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     Resumen        
La  investigación ha  buscado  dar respuesta  al  problema ¿Cuál es  la relación  entre el 
Marketing  y la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior  Técnica  de la 
Policía  Nacional del Perú (EESTPNP)?, aplicando un diseño no experimental  –descriptivo 
correlacional, se trabajó con una  muestra no probabilística intencionada o censal de 70 
estudiantes. Al efecto se  aplicó  una  encuesta  cuestionario, teniendo en  cuenta las 
dimensiones de la variable Marketing y otro sobre la variable  Imagen institucional.  Los 
resultados fueron procesados mediante el Software SPSS 20.0. Del análisis  de los resultados 
se concluye  que es significativa  la relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en 
la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía  Nacional del Perú.  
Palabras clave: Marketing, Imagen Institucional,  Escuela de Educación Superior Técnica, 














 Abstract        
The research has sought to give response to the problem which is the relation  between the 
Marketing and the Institutional Image in the School of Top Technical Education of the State 
police of Peru (EESTPNP)?, applying a not experimental design - descriptive  correlaciona l, 
one  worked  with  a sample  not  probabilística meaningful or annual ground-rent  of 70 
students.  To the  effect  a survey applied  questionnaire to itself, having  in it  counts the 
dimensions  of variable  Marketing and other one on the variable  institutional  Image.  The 
results  were processed by means of the Software SPSS 20.0. Of the analysis of the results 
one concludes  that the relation  is significant  between the Marketing and the Institutio na l 
Image in the School of Top Technical Education of the State police of Peru .  
Keywords: Marketing,  Institutional Image, School of Top Technical Education, State police 

















La investigación, Marketing e imagen institucional en la Escuela de Educacion Superior 
Técnica de la Policia Nacional del Peru, responde al problema: ¿Cuál es la relación entre el 
Marketing y la Imagen Institucional en la Escuela de Educación Superior Técnica de la 
Policía Nacional del Perú, ante lo cual se planteó la hipótesis general “Es significativa la 
relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en la Escuela de Educación Superior 
Técnica de la Policía Nacional del Perú”. 
 
 
Para la realización de la investigación se hizo la recopilación teórica de las variables 
de investigación,   luego se sistematizo la información  a fin de elaborar el marco teórico. 
Asimismo se diseñaron los instrumentos para la recopilación de datos, que fueron validados 
por juicio de expertos conformado  por especialistas  en el área, el cual es confiable  para el 
 
registro de datos. 
 
 
En cuanto al Marketing, es necesario tengamos en cuenta lo expuesto por López-
Bueno (2010), en cuanto explica que el uso de Marketing como herramienta de gestión no 
es más que la aplicación de un procedimiento no científico, aunque maduro y 
sobradamente testado, para conseguir, con unos recursos limitados y en un entorno de 
competencia creciente, unos resultados concretos, por ejemplo, de ventas e ingresos. 
Nacida en las empresas comerciales esta disciplina se ha extendido a instituciones 
oficiales, partidos políticos y ONG’s de todo el mundo. 
 
 
En cuanto a la Imagen institucional, partimos de lo expuesto por el Ministerio de 
Defensa (S/A), sobre los principios que promoverán las Fuerzas Armadas: a. Unidad e 
Identificación Institucional “armonía, acuerdo y concordancia que sustenta una clásica 
expresión militar de unidad de doctrina, unidad de lenguaje y unidad de acción, 
condiciones básicas para que sus integrantes estén hermanados en el orgullo de servir a las 








En el desarrollo del informe  de la investigación se ha seguido el diseño aprobado por 
 
la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional –Enrique Guzmán y Valle, que considera 
 
como aspectos preliminares, índice general,  índice  de cuadros, tablas y gráficas, resumen 
en español, abstract e introducción.               
En el Capítulo I del Planteamiento  del Problema, se ha considerado identificación de 
la situación problemática,  Formulación del problema, Objetivos, Importancia y alcances de 
la investigación, Limitaciones de la investigación. En el Cap. II del Marco teórico, presenta 
los antecedentes internacionales y nacionales, conceptos generales del marco teórico, donde 
desarrollamos los fundamentos teórico científico sobre Marketing, Dimensiones, Teorías o 
fundamentos, Imagen institucional, Dimensiones, Teorías o fundamentos: Importancia  de la 
imagen,   Satisfacción  del  consumidor,   Identidad  institucional,  Conducta institucio na l, 
comunicación institucional e identidad corporativa, Los valores institucionales en la Escuela 
de Educación Superior  Técnica de la Policía  Nacional, concluyendo con la definición de 
términos  básicos.                     
En el Capítulo III Hipótesis y  variables, se presenta Hipótesis,  variables y 
operacionalización de las variables. En el Cap. IV Metodología,  se presenta Enfoque de 
Investigación, Tipo y métodos de investigación utilizados, Diseño  de investigac ió n 
desarrollado, Población y muestra; Técnicas e instrumentos de investigación, tratamie nto 
estadístico y procedimiento. En el Capítulo V de Resultados,  se presenta  validez y 
confiabilidad de instrumentos,  Presentación y análisis de resultados,  Discusió n 








































CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
1.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA 
 
Investigar la situación problemática del Marketing en su relación con la Imagen institucio na l 
 
en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP), 
implica que partamos de la definición del problema de ambas variables. 
 
 
Las exigencias  de un mercado global y altamente competitivo  obligan a la búsqueda 
de fuentes  de competitividad  que posibiliten  un mejor posicionamiento  en el mercado, 
mejores  beneficios  y valor  económico  para las empresas.  En este sentido, una adecuada 
 
gestión de los diversos elementos  que forman parte del proceso de prestación del servicio  es 
 
imprescindible,  exigiendo el desarrollo de estrategias empresariales que permitan minimizar 
costos y a elevar el valor agregado de la empresa. Un servicio  de calidad  implica  poseer 
procesos eficientes  y estandarizados que aseguren no solo la satisfacción de las necesidades 
del cliente sino,  también, que la prestación  recibida exceda  las  expectativas del cliente 
generando, en el mediano y largo plazo, el incremento de las ventas y la fidelización de los 
clientes.      
Ontón (2010), citando  a Arellano  (2006), expresa que el pensamiento empresaria l 
 
moderno ha atravesado por varias etapas de acuerdo con el enfoque que predominaba en la 
administración de empresas en el transcurso del siglo XX. Las etapas referidas son: (a) etapa 
 
de prioridad de la producción, (b) etapa de la prioridad de las finanzas, (c) etapa de prioridad 
 
de las ventas, y (d) etapa de la prioridad del marketing.  (21) 
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Pasquotto,  Monfort y De Oliveira  (2011), expresan que:        
Abordar la satisfacción de los consumidores es especialmente  importante, visto que 
otros aspectos de la relación consumidor-empresa están directamente relacionados a aquella : 
la  lealtad a la  marca,  la  repetición de  compras, la  comunicación "boca  a boca", la 
participación del mercado y el lucro de las empresas. Por lo tanto el tema representa (las 
empresas orientadas a la satisfacción de sus consumidores)  las ventajas competitivas  frente 
a sus competidores directos (2).              
La problemática de la Imagen institucional, guarda estrecha relación con la Identidad 
Institucional, al respecto, expresan Fournier y Yebrín (2006), que la conformación de una 
identidad institucional debe tener en cuenta tanto los factores constitutivos  de la instituc ió n 
como así también hacia quién va dirigida esa identidad; es indispensable la delimitación del 
público receptor, sus competencias  y necesidades. La identidad es un elemento  definitivo  de 
diferenciación y posicionamiento ante la comunidad, es la manera por la cual transmite  quien 
es, qué es, qué hace y cómo lo hace, cimentándose en un conjunto de representacio nes 
mentales tanto afectivas  como racionales que un individuo  o un grupo de individuos asocian 
a una  institución; representaciones que son el resultado concreto  de las  experienc ias, 
creencias, actitudes, sentimientos  e informaciones de dicho grupo de individuos.  Se trata de 
una  representación  mental  creada  como  reflejo de la  cultura de la empresa en las 
percepciones del entorno.  Dicha  representación goza de la estabilidad necesaria para su 
supervivencia, pero también es verdad, que la identidad  no es algo estático, sino que posee 
una estructura dinámica  sensible  tanto a los cambios  que experimenta el entorno social en 
que  la  institución se inserta como a los que  se suceden en las estrategias internas y 
disciplinarias propias de su función.  (4)             
 
 
Lo expuesto, justifica que orientemos la presente investigación sobre el tema 







2.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA. 
 
1.2.1 Problema general: 
 
PG: ¿Cuál es la relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en la Escuela de 
Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP)? 
 
 
 1.2.2 Problemas específicos    
PE1: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado  y el factor accesibilidad  de la 
 Imagen  Institucional en la Escuela  de Educación Superior  Técnica  de la  Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
PE2: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de servicio de 
 la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica  de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
PE3: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad académica de 
 la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica  de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
PE4: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado y el factor elementos  tangib les 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
PE5: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos sociales de 
 la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica  de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
PE6: ¿Cuál es la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos laborales de 
 la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica  de la Polic ía 
 Nacional del Perú (EESTPNP)?    
1.3 OBJETIVOS: GENERAES Y ESPECÍFICOS  
 1.3.1 Objetivo General:    
OG: Establecer la relación  entre el Marketing y la Imagen Institucional  en la Escuela de 
 Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP). 
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 1.3.2 Objetivo específicos   
OE1: Determinar  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor accesibilidad  de la 
 Imagen  Institucional en la Escuela  de Educación  Superior  Técnica de la  Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
OE2:  Determinar  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de servicio 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
OE3: Determinar  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad académica 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
OE4: Determinar la relación entre el Marketing desarrollado y el factor elementos tangib les 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
OE5: Determinar  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos sociales 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
OE6: Determinar  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos laborales 
 de la Imagen Institucional  en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía 
 Nacional del Perú (EESTPNP).   
 
 
1.4 IMPORTANCIA Y ALCANCES DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
Teórica. Ha permitido revisar fuentes teóricas más actualizadas sobre las variables 
del estudio a fin de fundamentar y dimensionar adecuadamente e identificar los 
indicadores, que permitieron la construcción de los cuestionarios de recogida de datos. 
 
 
Científica. Permitió aplicar el método científico de investigación en busca de 
comprobar las hipótesis planteadas. 
 
 
Legal. Contribuyó al cumplimiento de la normatividad, como lo es la Ley 20844 






1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
En el desarrollo de la investigación se han presentado algunas limitaciones de 
índole bibliográfica y administrativa: 
 
En lo bibliográfico, por cuanto en las bibliotecas donde puede uno acceder para la 




En lo administrativo, las autoridades policiales son muy celosas para brindar 
facilidades de investigación al interior de sus instituciones educativas, por lo que se tiene 





















CAPÍTULO II MARCO TEÓRICO. 
 
 
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
 
2.1.1 Antecedentes internacionales 
 
Nogueira, (2010) afirma  que  
En un debate nacional  sobre defensa  - educación militar y sus institucio nes. 
Educación Militar  de la República  del Ecuador:  Escuela Militar,  quien  hace 
referencia en esta presentación a la formación profesional del Oficial Militar  y 
la estructura  del Sistema. Para obtener un enfoque correcto de la capacitación 
integral, es necesario considerar las múltiples dimensiones, que el Sistema debe  
abarcar. Dichas dimensiones prevén, entre otras, preparar al individuo para el 
desempeño profesional de las responsabilidades inherentes a la Organizac ió n 
derivadas de las Tareas Esenciales y Accesorias asignadas a la misma, así como  
el profesionalismo  vinculado  a misiones  ordenadas por el mando Superior, en 
el marco de las Naciones Unidas  y otros Acuerdos Internacionales  asumidos 
por el país.  
La Enseñanza  Militar  debe entenderse  como un proceso progresivo, 
sistemático  y permanente, que abarca un espectro de actividades  que implica 
desde la formación  integral del individuo  como ciudadano  hasta su rol dentro 
de la función  militar  en particular.  Acorde a lo antes expuesto, desde que el  
Soldado o el Cadete ingresa al Ejército, queda inmerso en un ambiente o ámbito 
de educación permanente, en donde recibe valores institucionales, habilidades 
y técnicas, que le permiten progresar socialmente  con rapidez a medida  que 
integra a su ser la  educación recibida, logrando mediante un desempeño 
adecuado el reconocimiento de sus pares y de la comunidad en la cual  se 
desenvuelve.              
  La Educación Militar busca desarrollar en forma integral  las aptitudes 
y valores  profesionales,  sociales  y personales indispensables para el correcto 
cumplimiento de la función militar,  tanto en sus ámbitos profesional y social. 
La Enseñanza   Militar debe entenderse como un proceso progresivo, 
sistemático y permanente, que abarca un espectro de actividades que implica 
desde la formación  integral del individuo como ciudadano  hasta su rol dentro 
de la función militar  en particular.  La capacitación profesional  del Personal 
Militar, constituye como hemos establecido, el motor principal del progreso de 






académica, psicomotora, interpersonal, axiológica, lenguas, ejercicios, 
simuladores y viajes de orientación. (46) 
 
 
Barboza (2010), sustenta  la tesis la disciplina militarizada como una opción para reconfigurar 
 
positivamente la escala de valores en alumnos de nivel secundaria”.
 México: Instituto de estudios 
 
universitarios, para optar el grado de Magíster en Educación, quien expresa que 
 
El  ambiente escolar  y la conducta de los  educandos  representan  un papel 
importante en el desempeño  de la labor educativa, sin embargo, estos dos 
elementos se relacionan  de manera distinta  en instituciones militarizadas ya 
que se toma como modelo formativo y de enseñanza, la disciplina  militar, por 
medio de la cual se encamina  a formar jóvenes con salud física y mental 
ejemplares. Este modelo educativo permite  inculcar en ellos el respeto a los 
valores humanos,  familiares,  sociales, ecológicos, cívicos  y nacionales  que les 
permiten enfrentar cualquier reto futuro  de su formación escolar y ciudadana, 
por lo que me permito citar algunos  teóricos que han aportado informa c ió n 
relevante, que ha funcionado en su momento  y también ha servido como base 
para nuevas investigaciones. (89)            
Castro y Bermeo (s/f), presentan el informe de la investigación “Red de Seguridad y Defensa 
de  América Latina  (RESDAL). Proyecto  de Investigación “Justicia  Militar, Códigos 
Disciplinarios y Reglamentos Generales Internos”,  expresan que      
Generalmente se conoce como  Derecho Militar a las leyes que norman la 
conducta de los hombres pertenecientes  a las Fuerzas Armadas, así como las 
leyes que castigan las infracciones  tipificadas como militares. Una definic ió n 
que utilizaremos define al Derecho Militar como la serie orgánica de princip ios 
y normas que regulan las obligaciones, deberes y derechos de la gente de 
guerra, milicia o estado castrense, y de los particulares  cuando, por especiales 
circunstancias, corresponde conocer al fuero de guerra10, considerado también 
como Derecho  Penal Militar. Señala  que en el Perú, a partir del 2001 se 
emprendieron una serie de reformas institucionales, pero ésta se vio limitada 
por  intereses tradicionales, donde la  justicia militar no  es  un asunto de 
discusión  jurídico-constitucional sino más bien en un punto de tensión política 
que se decide por variables de poder, interés e influencia.       
 La justicia militar se considera  como una  jurisdicción excepciona l, 
reservando para la Corte Suprema de Justicia  la facultad de fallar en casación, 
solo es aplicable  cuando se imponga la pena de muerte2. En caso de delito de 
función los miembros de fuerzas armadas  y de la  Policía Nacional  están 
sometidos al fuero respectivo y al Código de Justicia Militar, no son aplicables 
a los civiles, salvo en el caso de los delitos de traición a la patria y de terrorismo 
que la ley determina.                 
 Respecto  a la Disciplina Militar, expresan que los Reglamentos de 
Disciplina y similares tienen como objetivo preservar la obediencia y disciplina 
de los miembros  de las fuerzas armadas, por lo que se impone  sanciones por 
acciones omisiones de carácter militar  u o administrativas de conductas que no 
 






las faltas leves, graves, gravísimas, dando el carácter de tales por los hechos 
cometidos. Las faltas disciplinarias en la mayoría de casos son sancionadas 
con arresto y suspensión del cargo o baja del servicio. De los casos estudiados 
encontramos que se tipifican como delitos acciones que son de carácter 
disciplinario y en algunas se confunden los conceptos, de aquí la opinión 
separar el derecho penal militar del derecho disciplinario. 
 
 Entre  sus conclusiones, expresan  que  las  faltas  disciplinarias: por 
naturaleza regulan la  vida diaria militar y deben  corresponder a  hechos 
típicamente de la institución militar. Deben poseer un cuerpo aparte para los 
delitos militares (encontraremos casos de que están incorporadas al cuerpo 
mismo de la Justicia Militar) y el debate en torno a las mismas es en relación a 
las penas, ya que no se deberían condenar con penas de prisión, debido a que 
quienes las aplican no son jueces y en sus procesos de sanciones no existen las 
debidas garantías de proceso (algunas  pueden ser aplicadas directamente por 
un superior para con su subordinado).  La existencia de casos en los cuales un 
superior  está  autorizado a aplicar sanciones de manera directa sobre un 
subordinado para preservar la disciplina del  cuerpo  es un ejemplo de 
mecanismos que llegan a violar ciertos  derechos en base a las faltas  que se 
consideran punibles. (78)           
 
 
Guedez  y Osla (2012), presentan  el informe de investigación científica: Factores de la 
 
imagen institucional universitaria:  Perspectiva desde un sector del público interno, personal 
 
administrativo, presentado en  el “V Simposio Internacional de  Ingeniería Industria l: 
 
Actualidad y Nuevas Tendencias 2012, de la Universidad de Carabobo- Venezuela; del 
resumen extraemos la información siguiente: 
 
La imagen de una organización es la impresión holística en la mente de los 
públicos como resultado de la interacción de sus creencias, experiencias y 
sentimientos hacia la misma (Hatch & Schultz, 1997) y es función de sus 
características físicas y conductuales, las cuales son evaluadas y ponderadas 
por los individuos (Nguyen & LeBlanc, 2001). Esta influye en la atracción del 
público, presente y potencial, interno y externo (Gatewood et al., 1993), en 
las actitudes de los empleados hacia la organización (Grönroos, 1994), en el 
comportamiento del consumidor (Loudon & Della Bitta, 1995). Asimismo, la 
imagen y la identidad de la organización pueden ayudar a la gerencia a 
comprender el carácter y comportamiento de sus miembros y dela instituc ió n 
(Gioia et al., 2000).En una universidad interactúa una variedad de públicos 
externos (organizaciones empresariales públicas y privadas, egresados, 
instituciones gubernamentales, instituciones de investigación, estudiantes  
potenciales, otros) e internos (estudiantes actuales, personal 
docente, administrativo y de servicios, otros), quienes pueden tener una imagen 
institucional distinta,  dependiendo de sus antecedentes, formación, objetivos y 
niveles de dependencia  con la entidad (Arpan et al., 2003). Esta imagen  se 
genera por la intersección o competencia  de una múltiple  clase de atributos 
como la capacitación del personal docente, la infraestructura,  la variedad  de 






profesional, el contacto con la industria (Kazoleas et al ., 2001), y aporta 
información de la situación interna y externa de una organización, pudiendo 
la gerencia universitaria usarla como insumo en la definición de políticas y 
estrategias de gestión para el desarrollo de su personal y de la universidad, en 
pro de dar respuesta a las necesidades de sus públicos. La imagen también es 
un indicador de la percepción del valor de marca de la universidad (Brown & 
Mazzarol, 2009), la cual se origina en el individuo cuando ésta le resulte 
familiar y forme asociaciones beneficiosas de la misma (Keller, 1993).  
Como un primer paso en la búsqueda de los atributos que definen la imagen 
de las universidades autónomas en Venezuela, se presentan los resultados de 
un estudio exploratorio llevado a cabo en la Universidad de Carabobo (UC), 
cuyo fin fue identificar los factores y atributos de su imagen institucional, 
valorados por uno de sus públicos internos, (su personal administrativo). (89) 
 
 
Capriotti, (2014).  Planificación estratégica de la  imagen corporativa. 4ª. Edic.  España: 
 
Instituto  de Investigación en Relaciones  Públicas, expone lo siguiente: 
 
Cada vez  más,  se  está  reconociendo la importancia que  tiene  la Imagen 
Corporativa para el logro de los objetivos de cualquier organización, sea ésta 
privada o pública. Se pueden encontrar a muchos directivos  diciendo “nuestra 
imagen  es fundamental  para nuestro  negocio”. Pero, ¿es realmente cierta la 
importancia  de la Imagen Corporativa?,  ¿No estaremos  sobredimensiona ndo 
sus posibilidades?,  ¿No será una “moda”, que de aquí a 4 ó 5 años ya se habrá 
olvidado?.  Si analizamos detenidamente como está la Situación  Actual del 
Mercado y su perspectiva futura,  podríamos  definir  tal situación  como una 
tendencia  hacia  la  creciente  Madurez Global  de los Mercados, y éstos son 
algunos  de los rasgos más importantes (en relación  con nuestro tema) que la 
caracterizan:          
Entre  sus conclusiones,  plantea:  Así pues, es fundamental  reconocer que la  
Imagen Corporativa no es un recurso de la empresa, y que, por tanto, no 
puede manipularla fácilmente y comunicarla a sus públicos, sino que es algo 
que está en los públicos y, por ello, es incontrolable en gran medida. Por esta 
razón, el trabajo de una organización estará dirigido a establecer vínculos de 
relación y comunicación con los públicos, para intentar influir en la Imagen 
Corporativa que ellos se formarán.  
Así pues, podemos concluir señalando que las decisiones acerca de la Imagen 
Corporativa son una problemática estratégica y del más alto nivel de la 
organización, ya que implica decidir hacia dónde va la compañía y cuál es la 
dirección a seguir por la entidad para realizar sus negocios y lograr sus 
objetivos y metas fundamentales. De allí que la Imagen Corporativa no sea 
sólo un «problema» de los departamentos o agencias de comunicación, sino 
que debe estar implicada de forma directa la Gerencia o Dirección General. 
La Imagen Corporativa es, pues, una problemática de management, y no sólo 






2.1.2 Antecedentes nacionales              
Flores (2005), expresa que                  
La cultura del militar, entonces, está marcada por una intensa  identifica c ió n 
con la institución, lo cual implica una diferenciación de aquello ajeno a lo 
castrense  y  que  encaja  como  “lo  civil” en el  discurso militar. Según el 
testimonio de  un subteniente recién  egresado de la  Escuela Militar de 
Chorrillos EMCH: “La disciplina hace distintos a civiles y militares. La 
disciplina es establecer todas las cosas que vas a hacer; orden. Los civiles 
siguen la vida y lo que viene, viene,  y lo que consiguen,  consiguen; nosotros 
establecemos  lo  que  queremos  y tenemos  que cumplirlo o  al menos lo 
intentamos.” Como se observa, el militar percibe que su estructura de valores 
y costumbres es otra frente a la del civil.  La identificación profesional militar 
plantea una diferenciación intensa entre lo castrense y el ámbito no militar.  En 
nuestra matriz,  se trataría del proceso de “heterogenización” que define  a los 
“otros” no militares. El proceso paralelo de homogenización   incluiría entonces 
la coincidencia  de signos, valores y costumbres que los “militares” poseen y 
los otros no. Ello  se enfatiza  cuando se definen las posibilidades de un civil 
frente a un militar:  “Soy distinto a los civiles, me he demostrado que puedo 
lograr muchas  cosas, los civiles no tienen la posibilidad  de experimentar  con 
su capacidad. Las experiencias  acá te forman temple.”       
Al  valor  de  la  disciplina para los militares se le suma la  identifica c ió n 
institucional como pilares de su cultura. Sin embargo, damos cuenta que estos 
dos valores se relacionan directamente con la razón de ser que los militares  dan 
a su carrera:                   
“Ser militar  es una carrera, de brindar tu vida por la soberanía del Perú, de tu 
tierra, la tierra es la base para ti. Nosotros cuidamos la soberanía de lo que es 
de todos.” “Ser militar es un profesional preparado para la guerra, el militar se 
preocupa por el desarrollo de todos los peruanos, por el cuidado de nuestra 
soberanía. Sin un militar yo creo que no hay nación.  La misión  del militar es 
proteger  nuestra  soberanía,  nos  preparan  para  ello,  la  preparación  física, 
mental, completa es para la guerra. (38)           
 
 
Hinojo (2010), presenta en Informe de investigación científica: Presencia de la Facultad de 
Ciencias a través de las instituciones educativas de su entorno en la imagen institucional de 
 
la Universidad Nacional  de Educación, en el Instituto de Investigación de la UNE, en el 
 
resumen, explica:       
El trabajo de investigación  tuvo  como  objetivo primordial  determinar  la 
influencia de la presencia de la Facultad de ciencias a través de las institucio nes 
Educativas de su entorno en la imagen institucional    
Se ha determinado  que la mayoría  de los directores indican estar de acuerdo o 
muy  de acuerdo en que los egresados  de la Universidad Nacional Enrique 
Guzmán  y Valle participan en las diferentes  actividades  programadas por sus 
Instituciones  educativas lo que mejora la imagen institucional  
Se obtuvo como resultado de la encuesta de opinión obtenida de los directores 
de Instituciones  Educativas se ha determinado que el 36% de los directores está 






Facultad de Ciencias conoce las técnicas y estrategias contemporáneas de la 
metodología y didáctica, mientras que sólo el 14% está en desacuerdo que 
conozca.  
Sólo el 8% de los directores está totalmente de acuerdo y el 77% está de 
acuerdo, que el docente egresado de la UNE domina las técnicas y tendencias 
de la actividad docente, mientras que sólo el 15% está en desacuerdo que lo  




Chamorro (2011), presenta la tesis: Análisis de factibilidad del marketing móvil vía sms para 
 
servicios de valor agregado en la ciudad de Lima, para optar el Título de Ingeniera de las 
Telecomunicaciones, en la PUCP, en el resumen expresa: 
 
En la presente tesis se realiza a detalle un análisis  de factibilidad y rentabilidad 
del marketing móvil a través de los mensajes de texto para servicios de valor 
agregado en la ciudad de Lima. En este análisis se plantea el envío 
personalizado de SMS generado por una empresa que brinda el servicio de 
marketing móvil, en representación de otras  compañías que soliciten este 
servicio,  en función de los perfiles de interés de sus clientes.  Esta tesis está 
estructurada de la siguiente manera: En el  capítulo 1  se detallan los 
antecedentes del servicio  de marketing  móvil,  así  como  sus tendencias y 
beneficios. En el capítulo 2 se muestra el marco teórico basado en los elementos 
de la red móvil que intervienen en el envío del SMS, En el capítulo 3 se detallan 
las pruebas y los resultados obtenidos de las implementaciones realizadas.  En 
el capítulo 4 se desarrolla el análisis de mercado en la ciudad de Lima, basado 
en estudios previos realizados por la empresa IPSOS y en las encuestas propias 
realizadas a los agentes comerciales de las principales empresas de marketing 
móvil  del país. Finalmente, en el capítulo 5 se evalúa el costo - beneficio de 
implementar esta alternativa de negocio, a través de la elaboración del flujo de 
caja, análisis de rentabilidad y sostenibilidad  en el tiempo       
Entre sus conclusiones, tenemos:  A partir de los análisis, se concluye 
que existe una gran oportunidad de negocio  en el rubro del marketing móvil 
debido  a la viabilidad técnica, económica y  por  los  nichos de mercado 
existentes en Lima Metropolitana que aún no son explotados;  tales como los 
supermercados, cines y centros comerciales.  (2) 
 
 
Chiong (2014), presenta el informe de investigación científica  sobre: Marketing en medios 
 
sociales para una institución de educación superior, en la PUCP, en el resumen explica  que: 
 
Se  presentan los  principales conceptos  del marketing digital aplicados  a 
instituciones de educación superior, enfatizando el uso de los medios sociales 
en una propuesta para la Pontificia Universidad Católica del Perú (PUCP). En 
la primera parte vemos como el aumento  del número de usuarios en línea, 
define una clara tendencia hacia el incremento de las inversiones  en public idad 
en línea  y el decremento de las inversiones en medios masivos (tv, radio). 
Factores como la edad del público objetivo y la posibilidad  de llegar a donde 
éste pasa su  tiempo, la cantidad  de  plataformas   y  servicios gratuitos 






redes sociales,  sustentan la elección de los medios sociales como campo para  
la aplicación del marketing digital. Al mix de las “4 P” en marketing tradiciona l 
(Product, Price, Position, Promotion)  se le añade Participación, tema que se 
privilegia en los medios sociales. Bajo la premisa de que es indispensable para 
una universidad tener presencia en las redes sociales, se resalta la necesidad de 
un trabajo previo para definir con claridad los objetivos buscados: 
posicionamiento, presencia, fidelidad,  mejora del producto o de la percepción 
del mismo, nuevas audiencias, mejores ventas, reducción de costos de 
publicidad  para la institución y de adquisición  para nuestros usuarios, etc. 
Identificados  los objetivos,  éstos deben ser priorizados para luego elegir las 
estrategias  (capítulo II) y los medios a utilizar.  Se exponen algunos conceptos 
del marketing,  diferencias entre el marketing tradicional y el digital, y entre el 
ciclo tradicional del consumidor  y el del consumidor  en medios  digitales; se 
mencionan aspectos del marketing estratégico y operativo, y la forma en que 
los medios sociales pueden soportar ambos aspectos.  Se desarrollan los  
aspectos tecnológicos: SEO, SEM, SMO, plataformas de medios sociales, data 
directa e indirecta, y algunas herramientas informáticas sugeridas para su 
recolección. En el capítulo III se identifican las analíticas y métricas de algunos 
medios sociales, y herramientas para analizar la efectividad del marketing en 
estos medios. Se detallan los puntos claves de un plan estratégico de marketing 
institucional, como objetivos,  productos a ofrecer,  capacitación del recurso 
humano (tanto en marketing,  como en tecnología de la información),  elección 
de canales  y vehículos,  mediciones y análisis  por diversos  tipos de sujetos, 
como: audiencia, influencia, contenido, búsquedas, escucha y enganche 
(capítulo IIi). El plan  estratégico se debe sustentar en el  convencimie nto 
institucional  de la necesidad de tener presencia en los medios  sociales y el 
desarrollo de políticas  institucionales como pilar del plan de marketing de la 
PUCP. Finalmente se plantea un plan de marketing digital para medios sociales 
considerando los factores tecnológicos, se  desarrollan las estrategias de 
marketing social para la Universidad y se dan pautas para la aplicación de 
analíticas, métricas y herramientas  de análisis, según los objetivos elegidos. Se 
sugiere cómo alinear las acciones que ya está desplegando la PUCP en medios 
sociales, con las estrategias, técnicas y herramientas  presentadas. (25)   
 
 
2.2 BASES TEÓRICAS. 
 
2.2.1 Fundamentación de la variable “1”: 
Marketing A. Definiciones. 
 
Ruiz (2010), define al marketing como 
 
El conjunto de herramientas tácticas controlables de marketing que la empresa 
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de 
marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda 
de su producto. Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P's: 
producto, precio, distribución (por el vocablo «place» en inglés, que también 
podría llamarse "plaza") y comunicación (por el vocablo «promotio n», en 






Según Medicina (2010), 
 
Toda organización para realizar sus actividades, requiere de herramie ntas 
gerenciales con las cuales debe buscar permanentemente la supervivencia, el 
crecimiento y el desarrollo organizacional. En ese sentido, el marketing se 
constituye en una ciencia integradora, dinámica y de alto valor agregado, con 
el cual se pretende que la empresa se oriente al cliente y al mercado logrando 
en el corto y/o mediano plazo, un excelente reconocimiento basado en los 





Ruiz  (20109, citando  a Kotler y Armstrong, (2001), explica que “Estas  herramientas son 
 
conocidas también como las Cuatro P's: producto, precio, distribución (por el vocablo 
«place» en inglés, que también podría llamarse "plaza") y comunicación (por el vocablo 
 
«promotion»,  en Inglés) que incluye  la publicidad,  las relaciones  públicas  y la promoción. 
 
a. Producto. El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al 
mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer la necesidad del 
consumidor. El producto no existe como tal, sino como un conjunto de 
atributos o características de aquél, que en principio son capaces de reportarle 
al comprador algún beneficio con relación a los usos o funciones buscados. 
En el sector turístico es necesario pensar en el producto respecto a cuatro 
niveles: a) Producto Genérico. b) Producto Esperado. c) Producto mejorado. 
d) Producto Potencial. 
 
b. Precio. El precio es el único elemento del marketing mix que genera 
ingresos, todos los demás generan gastos. Así el precio es la cantidad de 
dinero cobrada por un producto o un servicio, es la suma de valores que los 
consumidores cambian por el beneficio de tener o utilizar un producto o un 
servicio. El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen de un producto, un 
precio alto muchas veces es sinónimo de calidad, y un precio bajo de lo 
contrario, también tiene el precio una gran influencia sobre los ingresos y 
beneficios de la empresa. 
 
El precio es sólo una de las muchas herramientas del mix de marketing, y 
debe estar coordinado con el diseño del producto, la distribución y las 
decisiones de promoción, para formar un programa de marketing coherente y 
eficaz. Las decisiones tomadas por las otras variables afectan las decisiones 
sobre la fijación de precios. 
 
El precio no se fija por los costes de fabricación o producción del bien, sino 
que debe tener su origen en la cuantificación de los beneficios que el producto 
significa para el mercado y lo que éste esté dispuesto a pagar por esos 
beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijación del precio también se 
consideran: los precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los 






c. Distribución. Define dónde comercializar el producto (bien o servicio) que 
se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logísticos y de venta, 
para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado 
y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribución hacen llegar el 
producto hasta el comprador potencial. El Merchandising es la animación de 
un producto en el punto de venta o establecimiento comercial para que sea 
atractivo y comprador potencial se decida a comprarlo realmente, técnica muy 
empleada por las grandes superficies comerciales. 
 
Si vemos los establecimientos como el corazón de una empresa hotelera, los 
sistemas de distribución pueden ser vistos como el sistema circulatorio de esa 
empresa. Los sistemas de distribución proporcionan una corriente continua de 
clientes. Un sistema de distribución bien gestionado puede suponer la 
diferencia entre un líder en el mercado y una empresa que se esfuerza por 
sobrevivir. 
 
Naturaleza de los canales de distribución.- Un canal de distribución es un 
conjunto de organizaciones independientes comprometidas en el proceso de 
hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o para una 
empresa-cliente. El desarrollo de un sistema de distribución comienza con la 
selección de los miembros del canal, una vez que se ha elegido los miembros, la 
atención se centra en la gestión del canal. Las redes de distribución en el sector 
turístico consisten en acuerdos contractuales y alianzas esporádicas entre 
organizaciones independientes. Los sistemas de marketing y distribución se 
utilizan tradicionalmente para trasladar productos de fabricante al consumidor. 
En el sector turístico, los sistemas de distribución se utilizan para llevar al 
consumidor al producto: el hotel, restaurante, crucero o avión. 
 
d. Promoción. Incluye todas las funciones realizadas para que el mercado 
conozca la existencia del producto o marca. La promoción está constituida 




C. Teorías o fundamentos. 
 
Ontón (2010), citando a autores consultados, expone lo siguiente: “De acuerdo con 
 
Fernández y Bajac (2003), tradicionalmente  el marketing de servicios fue asumido como una 
 
disciplina separada y esencialmente diferente del marketing de bienes;  sin  embargo, el 
 
marketing de servicios  ha tomado mayor fuerza en las últimas  décadas”. (21) 
 
 
Según Medicina  (2010), a continuación para lograr un mayor entendimiento de lo que es el 
 
marketing,  daremos dos definiciones,  una filosófica  y una técnica. 
 
Para Philip Kotler y Gary Armstrong en Fundamentos de Mercadotecnia 
(segunda edición) en Fundamentos sociales de la mercadotecnia: describen: 






individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e 
intercambiando productos y valor con otros”.         
Los autores sugieren que para dar una mejor  explicación  a la definición  de 
mercadotecnia sería necesario comprender  y conocer los términos como son 
las: necesidades,  deseos, demandas, productos, intercambio,  transacciones y 
mercados. Además, refiere que para Guido Sánchez Yábar en el capítulo dos 
de Colección PYME  3 “Para  Ganar  y Vender  Más:  El Marketing  en las 
Pequeñas Empresas”.  “el marketing se define  también como mercadeo donde 
es  el  arte (y el  conocimiento) de aprovechar bien las oportunidades  de 
incrementar las ventas de la empresa. Es una actitud empresarial que enseña a 
identificar, descubrir, conocer y  dominar los productos y servicios que 
satisfacen las necesidades de los clientes”.  El autor resalta tres requisitos  para  
un buen marketing como son: Definir  cuál es el negocio  y se ofrece; Conocer 
las necesidades  del mercado y por último, servir  al cliente.  Asimismo  señala 
que para Oriol Mirabell Izard48 en Gestión de Oficinas  de Turismo, resalta la 
importancia  en destacar la información  del turismo.  La información contiene  
datos que explicados en un contexto tienen una utilidad para poder generar 
más información, para poder tomar decisiones o incluso, para poder razonar.  
Hoy en día los servicios son la única alternativa para generar atracción y 
diferenciarse así de la competencia. La complejidad de los servicios se hace 
evidente puesto que está dirigido a cautivar y brindar satisfacción en forma 
individualizada de acuerdo a los requerimientos y a las exigencias de cada 
cliente. 
 
Por lo expuesto, los servicios se definen como las actividades y esfuerzos que en 
conjunto brindarán beneficios y provocarán satisfacción y superación de una 
necesidad. Otra definición  nos indica que es; el resultado de la aplicación  de 
esfuerzos humanos o mecánicos  a personas u objetos. Además refiere que para 
el  profesor  Mario Vildosola  Basay en su libro: “Marketing  de servicios. 
Mercado y cliente en el caso peruano” (capítulo 3) cita al profesor Philip 
Kotler,  donde divide  a los servicios en cinco  categorías determinada de la  
oferta. Como son: - Bien tangible puro. - Bien tangible con servicios. - 
Hibrido. - Servicio mayor con bienes y servicios menores. Bien tangible puro. 
- Servicio puro. 
 
 




Ríos (2009), dando respuesta a la interrogante  ¿Qué entendemos por imagen?,  explica: 
 
Imagen  es el conjunto de creencias y asociaciones  que poseen los públicos 
quereciben comunicaciones  directas oindirectas de personas, productosservic i 
os, marcas, empresas oinstituciones. La imagen es unarepresentación  mental 
y virtual.  Es unatoma de posición emotiva.  Puede haber casos en que una razón 
lógica  y material  haya articulado  una imagen positiva  o negativa,  pero esta  
razón se transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la 






Todo lo actuado por un individuo u organización articula, poco a poco, la 
imagen. Cualquier acto de comunicación construye la imagen por sumatoria 
de hechos percibidos. La imagen de la marca debe articularse para que esta 
denote y connote la imagen que se desea. Para este fin se deben usar los 
atributos necesarios. (45) 
 
Asimismo,  en cuanto a la imagen institucional, expresa lo siguiente:   
La identidad institucional representa el  fundamento  último de la imagen 
institucional  La  imagen  institucional  comprende  el  conjunto de acciones 
comunicativas que debe realizar  una organización para expresar su identidad y 
fincar una positiva  reputación pública.          
El desarrollo  de una positiva imagen institucional comprende: 
relaciones públicas,  investigación, publicidad corporativa,  relaciones con los 
inversionistas, fusiones, cambio de nombre de la compañía, selección de 
nuevas agencias, así como estrategias para enfrentar  el desastre noticioso.  Para 
establecer la situación imagen  punto de partida –imagen  pública inmediata - 
con que cuenta alguna organización, es  necesario realizar las auditorías 
de imagen que resulten pertinentes.          
La imagen institucional de ninguna  manera se agota en el esfuerzo publicita r io, 
propagandístico o promocional de alguna organización. Una imagen fincada en 
la publicidad, la promoción y la propaganda resulta extremadamente volátil. 
(45)                 
 
Guedez, C. y Osla, K. (2012), expresan que: 
 
La imagen de una organización es la impresión holística en la mente de los 
públicos como resultado de la interacción de sus creencias, experiencias y 
sentimientos hacia la misma (Hatch & Schultz, 1997) y es función de sus 
características físicas y conductuales, las cuales son evaluadas y ponderadas 
por los individuos (Nguyen & LeBlanc, 2001). Esta influye en la atracción del 
público, presente y potencial, interno y externo (Gatewood et al., 1993), en las 
actitudes de los empleados hacia la organización (Grönroos, 1994), en el 
comportamiento del consumidor (Loudon & Della Bitta, 1995). Asimismo, la 
imagen y la identidad de la organización pueden ayudar a la gerencia a 




Capriotti (2014), define a la imagen corporativa en la forma siguiente 
 
Es la imagen que tienen los públicos de una organización en cuanto entidad. Es la 
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta. Es lo 
que Sartori (1986: 17) define como la "imagen comprensiva de un sujeto socio-
económico público". En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una 
nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto 
puramente económico, sino más bien como un sujeto integrante de la sociedad. 
Definimos la Imagen Corporativa como la estructura mental de la organización 
que se forman los públicos, como resultado del procesamiento de toda la 






Corporativa es un concepto basado claramente en la idea de recepción, y debe 
ser diferenciado de otros tres conceptos básicos: 
 
Identidad Corporativa, Comunicación Corporativa y Realidad Corporativa.  
Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organización, lo que ella es 
y pretende ser. Es su ser histórico, ético y de comportamiento. Es lo que la 
hace individual, y la distingue y diferencia de las demás. 
 
Comunicación de la Empresa: es todo lo que la organización dice a sus 
públicos, ya sea por el envío de mensajes a través los diferentes canales de 
comunicación (su acción comunicativa propiamente dicha) como por medio 
de su actuación cotidiana (su conducta diaria). 
 
Realidad Corporativa: es todo la estructura material de la organización: sus 
oficinas, sus fábricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y 





Ríos (2009), explica sobre la articulación y componentes de la imagen, en la forma siguie nte : 
 
Los hechos de comunicación tienen tres orígenes básicos: un agente físico, 
real, palpable, que comunica por sus componentes formales, una acción de 
comunicación planificada que transmite conceptos y tercero, un área 
valorativa. Por eso se dice que toda imagen se genera a partir de tres 
componentes: los físicos, los conceptuales y los valorativos. Esto lleva a 
definir una imagen física y una conceptual, que actuando juntas, generan la 
imagen personal, de producto, de marca, de empresa o institucional. Por eso 
cuando se quiere articular una imagen correctamente es necesario planificar, 
crear e implementar una imagen física y una imagen conceptual. El área 
valorativa de la imagen es una instancia propia de cada uno de los destinatar 
ios de la comunicación. 
 
a.  La imagen física.           
La imagen física,  también llamada  imagen formal, es la que se articulan en los 
públicos los objetos físicos, sean éstos comunicaciones directas 
ohechos comunicadores.  La vestimenta de una persona, la forma delenvase de 
un    producto, el    color o el  estuche de un    producto, y 
muchoshechos más, son entes generadores de imagen.  El hecho físico esperci 
bido de inmediato  y en ese momento se transforma en uncomunicador.   
Todos los hechos y actos personales o empresariales  generanelementos que c 
ontribuyen a articular la imagen. Estos  hechoscomunican y  de esa 
comunicación se generan creencias y asociaciones que contribuyen a articular 
la imagen, por eso a la hora de planificar la construcción de la imagen física, 
estos hechos deben tenerse en cuenta.        
 
b. La imagen conceptual     
Se denomina  imagen conceptual la que articulan los hechos decomunicac ió n 
que brindan al público conceptos acerca    de    las personas, 






tienen también un componente físico que genera imagen, pero más importante 
es el concepto que comunican, lo que propone el mensaje, ya que los hechos 
formales son  olvidados y el concepto perdura como  el fundamento de 
la comunicación. La imagen conceptual no sólo se articula a partir de las 
comunicaciones directas.                       
Como  en  el  caso  de la imagen  física, la generan  las comunicacio nes 
directas, las planeadas como tales, y las indirectas, aquellos hechos que tienen 
una finalidad distinta de la de comunicar, y  que sin embargo, son 
comunicadores.  Cualquier  pieza publicitaria,  cualquier  acto promocional, o de 
merchandising o de  relaciones públicas son ejemplos de comunicacio nes 
directas. En cambio, la manera que responde un servicio técnico o el trato que 
se recibe de un empleado-favorable o adverso- de un minorista o el precio o la 
buena  o mala  distribución  del producto son ejemplos de comunicacio nes 
indirectas porque, aunque no son específicamente hechos de comunicación, son 
hechos que comunican.                       
c.  La valoración de la imagen                   
Esta tercera esfera que compone  la imagen refiere a la valoración que el 
individuo o la sociedad hacen, tanto de los aspectos físicos como conceptuales. 
Dicha  valoración debe ser considerada como el factor motivacional  de la 
conducta humana.                         
Es una valoración de uso,  pues define la capacidad de un objeto (producto, 
servicio, empresa, institución) para proveer la satisfacción  de determinadas 
necesidades, cualitativas y concretas. Esta red de significaciones  establece el 
modo  de ver la realidad, el  hombre, los hechos y las acciones. 
El componente valorativo  nos permite  introducir  una dimensión  crítica en la 
recepción pasiva de los mensajes. Detrás de lo aparente hay un inventario de 
sistema de connotación que definen la naturaleza de lo percibido,  (79)    
Guedez y Osla (2012), explican que:                     
El concepto de imagen institucional universitaria, sobre la cual se basó la 
investigación,  hace referencia a la imagen percibida por su público quien de 
acuerdo a sus ideas, intereses  y experiencias personales, sociales e históricas, 
realiza una valoración racional  y emocional de los atributos tangibles e 
intangibles de la institución, construyendo mentalmente una impresió n 
particular acerca de la misma, la cual puede ser distinta dependiendo de quien 
la evalúe (Nguyen & LeBlanc, 2001;  Kazoleas et al, 2001  y Arpan et 
al ., 2003); además, en su formación interviene la información  boca a boca y 
las actividades de mercadeo realizadas por la organización  (Sánchez et al ., 
2010).Diversos  investigadores  en  el  ámbito  internacional  y  nacional  han 
realizado estudios sobre la imagen institucional universitaria  desde la 
perspectiva de diferentes públicos, identificando cada uno de ellos un conjunto 
de atributos valorados por los colectivos analizados:  estudiantes(Theus, 1993; 
Ivy, 2001; Beerli et al., 2002; Arpan et al ., 2003; Traverso & Román,  2007; 
Guerra& Arends, 2008; Duarte et al ., 2010), personal docente (Guédez & 
Mejías, 2010; Traverso &Román, 2009), docentes y estudiantes  (Treadwell & 
Harrison, 1994), comunidad donde se ubicaba la universidad (Arpan et al ., 
2003; Kazoleas et al., 2001) y personal administrativo y de servicios (Traverso, 
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2005). De estas investigaciones resaltan: la realizada por Traverso 
(2005),porque desarrolló un modelo para la determinación de la imagen interna 
de la Universidad de Sevilla,  desde la óptica del personal administrativo  y de 
servicios; consta  principalmente de variables relacionadas con aspectos 
laborales, y las dos investigaciones sobre imagen institucional llevadas  a cabo 
en la Universidad de Carabobo, en la primera Guerra & Arends(2008) midiero n 
la imagen del Postgrado en Ingeniería  Industrial desde el punto de vista de los 
estudiantes  e identificaron  cinco  dimensiones:  calidad  académica, aspectos 
sociales, elementos tangibles, calidad de servicio y accesibilidad, y en la 
segunda, Guédez & Mejías(2010) señalan cuatro factores que fueron valorados 
por el personal docente del Postgrado dela Facultad de Ciencias Económicas y 
Sociales  (FACES): calidad académica,  aspectos medioambientales, calidad y 
sostenibilidad y pertinencia universitaria.  (89)          
Asimismo, Guedez y Osla (2012), explican que el modelo teórico para identificar  los factores 
de la imagen institucional universitaria desde el punto de vista del personal administrativo, 
se fundamenta en la revisión de la  literatura antes señalada.  Está compuesto por seis 
dimensiones, las cinco señaladas por Guerra & Arends (2008) y los Aspectos Laborales 
identificados por Traverso (2005): Calidad académica, aspectos sociales, elementos 
tangibles,  calidad de servicio, accesibilidad y aspectos laborales.      
a. Calidad Académica (Percepción del compromiso de la institución hacia la 
excelencia académica y de investigación),           
b. Aspectos Sociales (percepción del ambiente social, científico y cultural de 
la universidad y el grado de compromiso percibido hacia la responsabilidad 
social),                       
c. Elementos Tangibles (percepción acerca de aspectos relacionados con la 
infraestructura, paisajismo y tamaño  del campus, recursos técnicos, cantidad 
de estudiantes por aula y en el campus),            
d. Calidad de Servicio (Percepción de la calidad de los servicios disponib les 
para los públicos de la universidad),             
e. Accesibilidad  (percepción acerca de las posibilidades –requisitos– de 
ingreso como estudiante y ubicación física de la universidad),  y la dimensión 
f. Aspectos Laborales (percepción de cómo la gerencia universitaria gestiona 
sus recursos humanos), debido a que estos se consideran  de interés  para el 
colectivo objeto de estudio.  Es de destacar que se tomó como premisa que la 
calidad de la investigación y la académica son aspectos relacionados, por lo 
cual se decidió incluirlos en la primera  dimensión Calidad Académica 
identificada por Guerra & Arends (2008) y Guédez & Mejías (2010). (96)  
 
 
C. Teorías o fundamentos. a. 
Importancia de la imagen 
 
Ríos (2009), explica: 
 
La imagen es uno de los factores de mayor peso de la actitud final hacia un 
producto y a veces, la imagen por si sola configura la actitud. En otros casos es 
un componente de la configuración de la actitud final. En algunos productos, 






por el consumidor,  la imagen  es casi el único factor que influye  en la toma de  
una  actitud. En el caso de empresas,  la imagen desempeña un papel muy 
importante, ya que las mismas  son juzgadas por la imagen, porque el contacto 
con  ellas  es  solo  a través  de los productos.  Algo similar ocurre  con los 
personajes notorios que no se conocen personalmente.  Todos tienen opinión es 
formadas sobre políticos, artistas, deportistas y cualquier otra persona que haya 
trascendido el ámbito cotidiano sin haber tratado jamás con  ella. 
Sinembargo se emiten  juicios  de valor sobre aspectos personales de ellosexpr 
esando solamente la imagen que tienen de los mismos. (68)    
 
 
b. Satisfacción del consumidor. 
 
Pasquotto, Monfort y De Oliveira  (2011), citando a autores consultados, explican que 
 
Trabajar con investigaciones  acerca de la satisfacción de los consumidores se 
resume en un expediente  que trae consigo  una compleja  gama de variables a 
ser consideradas, sean ellas objetivas (como los aspectos referentes a la calidad 
y estandarización de los productos/servicios  ofertados) o subjetivas  (como los  
elementos referentes a las expectativas y emociones inherentes a la compra de 
bienes y servicios). (2) 
 
c. Identidad institucional.     
Según Flores (2005),       
La  identidad militar es un  proceso intenso que  incluye la identifica c ió n 
nacional en su dimensión “homogenizadora”; pero a la  vez esa iguala c ió n 
patriótica está referida directamente en oposición  a enemigos anteriores.  Lo 
que se pretende en este texto es señalar que el tipo de identidad militar- nacio na l 
que se genera, no sólo en los cuarteles,  está marcado por la diferenciación  de  
entre militares y civiles, pero también a partir de la clara oposición a los “otros” 
enemigos de la Patria como elemento aglutinador de la identidad corporativa  
militar. La importancia de ello es mayor cuando damos cuenta además de que 
en una sociedad de precaria identidad la institución castrense se convierte en 
el referente sólido de identidad nacional para muchos. (65) 
 
 
Fournier y Yebrín (2006), señalan que 
 
La conformación de una identidad institucional debe tener en cuenta tanto los 
factores constitutivos de la institución como así también hacia quién va 
dirigida esa identidad; es indispensable la delimitación del público receptor, 
sus competencias y necesidades…La identidad es un elemento definitivo de 
diferenciación y posicionamiento ante la comunidad, es la manera por la cual 
transmite quien es, qué es, qué hace y cómo lo hace, cimentándose en un 
conjunto de representaciones mentales tanto afectivas como racionales que un 
individuo o un grupo de individuos asocian a una institución; representacio 
nes que son el resultado concreto de las experiencias, creencias, actitudes, 
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos. Se trata de una 
representación mental creada como reflejo de la cultura de la empresa en las 






Dicha representación goza de la estabilidad necesaria para su 
supervivencia, pero también es verdad, que la identidad no es algo estático, 
sino que posee una estructura dinámica sensible tanto a los cambios que 
experimenta el entorno social en que la institución se inserta como a los que 
se suceden en las estrategias internas y disciplinarias propias de su función. 
Los elementos que componen la identidad son la notoriedad, la fuerza y el 
contenido. 
 
-la notoriedad: se refiere al grado de conocimiento espontáneo o no- que los 
individuos tienen de la entidad. 
 
-La fuerza: tiene que ver con la rapidez y espontaneidad con la que un 
producto o una institución se asocia con un estímulo. 
 
-El contenido: hace referencia a las características (atributos) asociadas a la 
entidad. (4) 
 




Capriotti (2014), explica lo siguiente: 
 
La  Conducta  Institucional  son  las acciones llevadas a cabo por  una 
organización a nivel socio-cultural,  político  o económico, que realiza la 
empresa  como sujeto integrante de la sociedad. Es una conducta  en cuanto 
sujeto  social (como  “persona”) no ya dentro del ámbito mercantil  (venta o 
intercambio de bienes y servicios) sino dentro del  campo social de la 
comunidad  en la que vive y se desarrolla. Es una relación institución-público, 
de carácter directo o indirecto  (ya que puede haber un contacto directo, pero 
también  puede existir un contacto no personalizado, sino una observación de 
una conducta de la empresa por parte de los públicos), pero que representa una 
pauta clara del comportamiento  de la organización. Esta conducta institucio na l 
parte de una posición básica de «ética corporativa», con un compromiso de la 
organización hacia unos  determinados valores  sociales  en relación  con su 
actividad,  como pueden ser los «derechos de igualdad de oportunidades y no 
discriminación, respeto y cuidado del medio ambiente, no explotación de mano 
de obra infantil, participación  y colaboración  ciudadana, respeto a las normas 
y costumbres locales», etc. Esta Conducta Ética se observará en la elaboración 
de los productos/servicios  de la organización,  selección de las materias primas, 
procesos de distribución y de venta de los productos, y colaboración y apoyo 
de acciones tendientes a mejorar esos aspectos. (80,81)        
La Comunicación Institucional se refiere a todos los mensajes que la organizac ió n 
transmite,  mediante los cuales se presenta como entidad, como sujeto social, expone 
argumentos  sobre ella y habla como un miembro de la sociedad. Esta comunicac ió n 
de carácter institucional realizada por una organización tiene el objetivo de establecer 
lazos de comunicación con los diferentes  públicos externos con los que se relaciona, 
no con fines estrictamente comerciales, sino más bien con la intención de generar 
una  credibilidad y  confianza en los públicos, logrando la aceptación  de  la 
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organización a nivel social. Este sería el caso de la comunicación con la comunidad 
en la que está instalada, con los medios de comunicación,  con los agentes sociales, 
etc. En ella  estarían  enmarcadas  todas las  acciones  vinculadas a las Relaciones 
Públicas:  relación con los  medios  de comunicación,  comunicación de actos  y 
actividades  institucionales,  publicidad  institucional, etc. (85) 
 
Por Identidad Corporativa entendemos la Personalidad de la Organización. Esta 
personalidad es la conjunción de su historia, de su ética y de su filosofía de trabajo, 
pero también está formada por los comportamientos cotidianos y las normas 
establecidas por la dirección. La Identidad Corporativa sería el conjunto de 
características, valores y creencias con las que la organización se autoidentifica y se 
autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado. En este 
sentido, debemos responder a preguntas tales como: «¿Quié- nes somos?», «¿Cómo 
somos?», «¿Qué hacemos?», «¿Cómo lo hacemos?». Definir la Identidad 
Corporativa es reconocer nuestra especificidad dentro del mercado y de la sociedad 
en la que vivimos como entidad. La definición de la Identidad Corporativa es el 
elemento básico de la Estrategia de Imagen Corporativa, puesto que constituye la 
base y es el aspecto globalizador y unificador de la comunicación corporativa. Es lo 
que deberemos transmitir a los públicos de la organización. Sin embargo, la 
Identidad Corporativa es un concepto muy amplio y genérico -la personalidad de 
una compañía- y, por esa razón, es conveniente darle una cierta operatividad, para 
poder realizar una acción efectiva sobre ella. Para ello, podemos trabajar sobre la 
Identidad Corporativa de una Organización analizándola desde 2 perspectivas 
distintas: 1) La Filosofía Corporativa, y 2) La Cultura Corporativa. (140) 
 
e. Los valores institucionales  en la  Escuela de Educación Superior Técnica de 
 
la Policía Nacional. 
 
Según el Manual de Educación del alumno de la Escuela de Educación Superior Técnica 
de la Policía Nacional los valores institucionales son: 
 
a) Integridad Personal. Es la voluntad hacer siempre lo correcto. Están 
inmersos los valores de honor, honestidad, responsabilidad, justicia, equidad, 
valor, respeto, humildad. 
b) Vocación de Servicio.  Es la voluntad  de anteponer los deberes profesiona les 
a  los  deseos personales. Están  inmersos el  cumplimiento de normas,  la 
confianza  en el sistema, el respeto hacia los demás y la disciplina.  
c)  Excelencia Profesional. Es la  voluntad de mejoramiento e innovac ió n 
continua,  que permite contribuir al logro de los objetivos institucionales.  (7) 
 
Además en la Formación en Valores, consideramos lo normado sobre Normas de 
ética profesional, donde se expone lo siguiente:  
Los valores esenciales d la Escuela de Educación Superior Técnica de la 
Policía Nacional del Perú (EESTPNP), los principios básicos de conducta y 
los valores morales en general son la base principal para que entendamos que 
nuestra Institución debe y tiene que realizar sus actividades de una forma 






En tal virtud, resulta necesario establecer en forma específica los valores 
esenciales de la Policía Nacional del Perú, con énfasis en las personas que la 
conforman, cuya base principal sea la ética institucional. 
 
f. Necesidad de los valores esenciales: 
Las razones por las que se considera necesario reconocer los valores esenciales,  
son las siguientes:   
1) Los valores  esenciales expresan,  por si mismos,  el costo que debemos 
asumir.   
2) Señalan los elementos  que son universales y permanentes,  no afectados por 
el cambio, en la profesión policial.   
3) Nos permiten contar con un punto referencial fijo en el aspecto ético de la 
organización.  
4) Sirven de guía para una adecuada conducta profesional;  así como, permite 
transformar un probable clima de deshonestidad  por uno de compromiso  ético. 
5) Proporciona a los líderes y seguidores una  base  de confianza para el 
desarrollo adecuado de las actividades  que a diario deben cumplirse.   
g. Identificación de los Valores Esenciales:     
No importa quienes  seamos o dónde  nos encontremos ubicados dentro la 
organización de la Institución, porque siempre serán los valores esenciales  los 
inspiradores del mejor esfuerzo y comportamiento para todos los Técnicos, 
Suboficiales, Personal de Tropa y Personal  Civil, en cualquier  nivel  de la 
organización, sea que estén en actividad, retiro,  reserva  o cesantía.  Estos 
valores esenciales son los que a continuación se indican:    
Integridad personal:         
a) La integridad es una cualidad del carácter de cada persona. Es la voluntad 
de hacer siempre lo correcto, aun cuando nadie nos esté observando.    
b) Es el reflejo moral, la voz interior, la voz del autocontrol y la base 
imperativa para la confianza en el quehacer diario del personal.  
c) Es la habilidad que se tiene para sostener y regular adecuadamente el 
conjunto de todos los elementos de la personalidad. Una persona íntegra actúa  
con convicción y está en capacidad de controlar sus impulsos y apetitos. 
d) La integridad también cubre otras cualidades indispensables para el servicio 
a la Institución, como son los valores morales que debe poseer cada persona  
que sirve a la Policía Nacional, siendo los principales los que a continuación 
se describe: 
 
La honestidad.- Es la forma transparente y recta con que actúa una persona 
con sus semejantes, sin ocultar nada. Cuando se está entre personas honestas, 
cualquier trabajo se puede realizar porque la confianza se transforma en una 
fuerza de gran valor. 
 
La responsabilidad.- Es el conocimiento consciente acerca de las 
consecuencias que ocasiona todo lo que hacemos o dejamos de hacer sobre 
nosotros mismos o sobre los demás. Un trabajo bien hecho y entregado a 






La humildad.- Es la conciencia que se tiene acerca de lo que somos, de 
nuestras fortalezas y debilidades como seres humanos y que nos impide, por 
lo tanto, creernos superiores a los demás. Los que son humildes no se 
sobrestiman ni desmerecen a los menos favorecidos desde el punto de vista 
social, económico o de educación. 
 
La justicia.- Es conocer, respetar y hacer valer los derechos de las personas, 
dentro del marco legal correspondiente, dándole a cada quien lo que se merece y 
lo que necesita para desarrollarse plenamente y vivir con dignidad. La justicia 
también comprende reconocer, aplaudir y fomentar las buenas acciones. 
 
La veracidad.- Es la forma de actuar siempre enmarcados dentro de la 
verdad; es decir, ningún acto deberá contener engaño, sea por mentira, 
ambigüedad, inexactitud u omisión. Nadie puede actuar fuera de la verdad 
porque sería deshonesto. 
 
La lealtad.- Es el cumplimiento  de la legalidad y la verdad para con la Patria, 
la Institución,  las autoridades, los compañeros y la sociedad en general.  Ser 
desleal es faltar al compromiso, reconocimiento y respeto hacia las personas o 
instituciones  que nos brindan su apoyo y servicio. 
 
La fortaleza.- Es la capacidad que nos permite mantenernos fieles a nuestras 
convicciones y hacer frente con firmeza y energía a las diferentes situacio nes 
con que nos encontramos en la vida. Las personas que tienen fortaleza actúan 
con prudencia y no se dejan tentar por las cosas que saben no les conviene o 
no son buenas para ellos o sus semejantes 
 
El respeto.- Es la consideración y trato especial que se da a las personas y 
cosas de acuerdo con los derechos que le corresponden. El respeto abarca a 
todas las esferas de la vida, empezando por nosotros mismos y nuestros 
semejantes hasta el ambiente que nos rodea, los seres vivos y la naturaleza en 
general; sin olvidar el respeto a las leyes, las normas sociales, la memoria de 
los antepasados y la Patria en que nacimos. 
 
La perseverancia.- Es el aliento o fuerza interior que permite concluir en 
forma satisfactoria las acciones emprendidas. Las personas perseverantes 
tienen una alta motivación y un profundo sentido del compromiso asumido, lo 
que les impide abandonar las tareas que comienzan y los animan a trabajar 
hasta el final. 
 
La solidaridad.- Es la adhesión circunstancial y voluntaria de dos o más 
personas que se unen y colaboran mutuamente en una causa noble o empresa 
justa con el propósito de conseguir un fin común. Es tan grande el poder de la 
solidaridad que nos hace inmensamente fuertes y hace posible asumir los más 
grandes desafíos para resistir los embates de la adversidad. 
 
La bondad.- Es la natural y permanente disposición que se tiene para hacer el 
bien, de manera amable, generosa y firme. Los que son bondadosos sienten 






bueno no quiere decir ser blando, sumiso, ingenuo o sin carácter, como a 
veces se piensa. 
 
Vocación de servicio: La vocación de servicio está relacionado con el 
cumplimiento de las obligaciones profesionales, enmarcadas dentro de la 
vocación policial, las cuales deben tener precedencia sobre los deseos 
personales. Esto incluye los siguientes aspectos: 
 
a) Cumplimiento de normas: El servicio es cumplir con las obligaciones 
que nos impone la Institución las que, comúnmente, están expresadas 
mediante normas y procedimientos establecidos en los documentos que 
conforman el Sistema de Publicaciones. Los buenos profesionales entienden 
que las reglas y normas tienen una razón de ser y, la actitud normal, deber ser 
la de cumplir las cabalmente, salvo el caso de presentarse una razón 
operacional muy justificada que lo impida. 
 
b) Respeto hacia los demás: La vocación de servicio establece que un buen 
líder considera al personal bajo su mando, antes y por encima de su bienestar. 
Siempre debemos actuar con el entendimiento y conocimiento de que todas 
las personas poseen una dignidad fundamental como seres humanos. 
 
c) Disciplina y autocontrol: El personal policial no puede permitir el 
desaliento, cólera, frustración o derrotismo en sus acciones. Tenemos una 
obligación moral fundamental hacia las personas que colaboran en crear un 
clima de confianza y optimismo en el futuro; por tanto, debemos ejercitar el 
control de nuestros impulsos y estados de ánimo, para no activar antivalores. 
 
d) Confianza en el sistema: Perder la confianza en el sistema es colocar a uno 
mismo antes que el servicio. Los líderes pueden ser muy influenciables en este 
aspecto; pero, si un líder resiste en forma adecuada la tentación de dudar del 
sistema, entonces los subordinados lo seguirán con la debida confianza. 
 
Excelencia profesional: La excelencia en todos nuestros actos, nos orienta 
a desarrollar  una constante preocupación por el continuo  mejoramiento  e 
innovación  profesional,  lo que hará que se incorpore en las actividades de la 
Policía Nacional a personas que contribuyan  adecuadamente  al logro de la 
misión asignada, incluyendo los aspectos siguientes:  
 
a) Producto y servicio de excelencia: Nuestra obligación es mejorar la 
productividad de la Institución mediante el esfuerzo operativo, para poder 
generar servicios de excelencia, teniendo en cuenta que se vuelve ineficie nte, 
la Nación pagará el precio en algún campo de batalla futura. 
 
b) Excelencia personal: Los profesionales debemos buscar y completar 
nuestra educación como policías, mantener en buenas condiciones nuestra 
capacidad física y mental; y, seguir un continuo perfeccionamiento en la 
carrera profesional, manteniendo actualizados nuestros conocimientos y 






c) Excelencia del trabajo en equipo: Esta excelencia se obtiene cuando 
todos los integrantes de la Policía Nacional trabajamos en forma 
mancomunada y armoniosa. Esta manera de realizar las actividades que nos 
compete, permitirá alcanzar los objetivos institucionales mediante la 
integración de esfuerzos en un clima libre de temores que preserve la 
dignidad individual. Los factores más importantes que influyen en la 
excelencia del trabajo en equipo son los siguientes: 
 
Respeto mutuo.- El verdadero respeto involucra ver a otra persona como un 
individuo con dignidad. Obviamente, esto significa que una persona nunca 
puede ser juzgada sólo sobre la base de poseer un atributo dentro de alguna 
categoría o género étnico, racial o económico. 
 
Beneficio de la duda.- Trabajar con mutuo respeto es la actitud que nos 
indica que el personal es inocente mientras no se pruebe lo contrario. Antes 
de apresurar el juicio sobre el comportamiento de una persona, es importante 
tener un conocimiento detallado de la situación problemática. 
 
Excelencia de recursos: La excelencia que se busca en todas las actividades 
que realizamos, también demanda la necesidad de implementar políticas 
agresivas para asegurar una adecuada administración de los recursos de 
logística, desde su obtención hasta el retiro del servicio: 
 
Excelencia del potencial humano.- Implica la obligación de captar, formar, 
entrenar, promover y retener sólo al personal que pueda realizar de mejor 
forma los trabajos para la Institución. 
 
Excelencia de recursos materiales.- Implica la obligación de asegurar que todo 
el material y equipamiento que se solicite sea realmente lo necesario para 
el logro de la misión institucional. Esto significa  que los recursos económicos 
no podrán ser usados para adquirir bienes que no generen valor a dicha misión. 
 
Excelencia operacional: Todas las actividades deben realizarse con la 
excelencia necesaria dentro del ámbito operacional que les corresponda, 
dentro o fuera de la Institución: 
 
Excelencia en operaciones internas.- Representa la forma como realiza mos 
las  operaciones  que corresponden  a las diferentes áreas de funcionamie nto 
desde el nivel  Unidad hasta los niveles  superiores  de la Institución.  Involucra 
un total compromiso para maximizar  los esfuerzos del personal para alcanzar 
los objetivos institucionales. 
 
Excelencia en Operaciones Externas.- Está referido a la forma en que nos 
relacionamos con el entorno y conducimos las operaciones correspondientes. 
Por ejemplo, en tiempo de paz, debemos respetar y cumplir cabalmente la 
Constitución y las leyes; y, en tiempo de guerra estaremos sujetos a la 
obediencia de las leyes de la guerra. (4) 
 
      39 
2.3 DEFINICIÓN DE TÉRMINOS.      
Actitud: Son predisposiciones estables de la interioridad que el ser humano adquiere, a partir 
de los  valores  en los  que  cree, y que le  hacen  reaccionar o comportarse, favorable o 
desfavorablemente,    ante   las realidades vividas: ideas, situaciones, personas o 
acontecimientos.       
Autonomía: Capacidad para darse normas a uno mismo sin influencia de presiones externas 
o internas.  -Del griego  auto, "uno mismo", y nomos, "norma", en términos  generales,  es la 
capacidad de tomar decisiones  sin ayuda de otro
. 
    
 
 
Conducta interpersonal.- En los Centros de Formación las relaciones funcionales entre la 
planta orgánica, personal docente, cadetes y alumnos, se basan en el respeto mutuo, 
colaboración y buena fe. 
 
 
Convivencia: Acción de convivir. Vivir en compañía de otro u otros, cohabitar en armonía 
.
 Es algo que cada uno tiene que aprender desde que nace para que su vida y la de quienes 
lo rodean sean más agradables. Pues de eso se trata la convivencia: de aceptar la diversidad 
y, a partir del diálogo y el respeto, dar respuesta a las necesidades de todos. 
 
 
Disciplina: Capacidad de actuar ordenada y perseverantemente para conseguir un bien. 
Exige un orden y unos lineamientos para poder lograr más rápidamente los objetivos 
deseados, soportando las molestias que esto ocasiona. La principal necesidad para adquirir 
este valor es la Autoexigencia; es decir, la capacidad de pedirnos a nosotros mismos un 
esfuerzo "extra" para ir haciendo las cosas de la mejor manera. 
 
 
Espíritu Militar. El Espíritu Militar se refleja en la razón, el valor, el ingenio y la energía 
de los cuales  debe estar imbuido  todo personal militar  y policial, aun con el riesgo de la 
propia vida. Esto le permite afrontar con éxito las tareas que le demanda la Nación, como 
parte de las responsabilidades  que le son asignadas  de velar por la Seguridad y la Defensa 
Nacional.         
Estudios de marketing: es la función que vincula al consumidor, al cliente y al público con 






posibilidades y los problemas de la mercadotecnia, con el fin de generar, perfeccionar y 
evaluar las acciones del marketing, vigilar el rendimiento de éste y mejorar la comprensió 
n del proceso del marketing. (p.58) 
 
 
Ética:  La  ética  proviene del griego ethos cuyo significado   es costumbre  y  tiene 
como objeto de estudio  la moral y la acción humana. Es la forma en que cada persona 
interpreta  las normas morales, la forma en la que se cumple  una norma que está dispuesta 
por el mundo exterior, de tal modo que una persona es ética si cumple  con las reglas  o 
normas morales impuestas por la sociedad.     
 
 
Formación Integral del Cadete o Alumno. La Formación Integral del Cadete o Alumno, 
es el proceso de educación que comprende los aspectos militar, académico, psicofísico y 
disciplinario, considerando las singularidades y especificaciones del régimen interno, con 
la finalidad de lograr el perfil del egresado, que requieren las instituciones armadas para el 
cumplimiento de su misión en concordancia con la Constitución Política del Perú. 
 
 
Fraternidad: Unión y buena correspondencia entre hermanos o entre un grupo de 
personas, es una actitud, y actitud implica acto. Ese acto es una entrega, un entregarse, una 
acción entregada al hermano, con las manos abiertas, con el corazón abierto, con los ojos 
cerrados, completo y desde el hondo del corazón, sin ser selectivo con el prójimo y sin 
esperar nada a cambio. Una entrega desde el corazón, en lo que estés compartiendo con él. 
 
 
Gestión del marketing: es el análisis, la planificación, la aplicación y el control de 
programas diseñados para crear, entablar y mantener intercambios beneficiosos con 
compradores determinados, con el fin de alcanzar los objetivos organizativos. 
 
 
Imagen corporativa. “Es la idea que tienen los públicos de una organización en cuanto a 
entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta”. 
(Paul Capriotti), “Es la que tiene determinado público sobre la empresa. Estará 
determinada por todo lo que haga dicha empresa. El problema que hay que afrontar es que 
públicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente. Así pues, la gestión de la 
Imagen corporativa es una tarea permanente”. (END, Nicholas: La imagen corporativa. 








Imagen institucional. La identidad institucional representa el fundamento último de la 
imagen institucional. La imagen institucional comprende el conjunto de acciones 
comunicativas que debe realizar una organización para expresar su identidad y fincar una 
positiva reputación pública. 
 
 
Imagen intencional. Es la imagen que una organización quiere proyectar de sí misma ante 
sus públicos prioritarios, a través de su personalidad corporativa, por ser la que mejor 
satisface los objetivos de un proyecto empresarial. Es un concepto sinónimo del de imagen 
necesaria y muy próximo al de posicionamiento estratégico”. (VILLAFAÑE, Justo: La 
buena reputación. Claves del valor intangible de las empresas. Madrid. Pirámide. 2004). 
 
 
Liderazgo: Liderazgo es un proceso de influencia que un individuo (el líder) ejerce en las 
personas (seguidores) para alcanzar objetivos en una situación determinada. 
 
 
Marketing de segmento: adaptación de las ofertas de una empresa para que coincidan 
estrechamente con las necesidades de uno o más segmentos. 
 
 
Marketing en línea: es una forma de mercadotecnia directa que se lleva a cabo mediante 
servicios informáticos on-line, que proporcionan sistemas bidireccionales que enlazan 
electrónicamente a consumidores y vendedores. 
 
 
Marketing global: mercadotecnia que se ocupa de integrar o estandarizar las acciones de 
marketing en distintos mercados geográficos. 
 
 
Marketing individual: adaptación de productos y de programas de mercadotecnia a las 
necesidades y preferencias de los clientes individuales. 
 
 
Marketing innovador: es un principio de mercadotecnia ilustrada que requiere que una 
empresa persiga verdaderas mejoras de los productos y de la mercadotecnia. (p.59) 
 
 
Norma: Regla que se debe seguir o a que se deben ajustar las conductas, tareas, 






Perfil del Egresado. El perfil del egresado es el conjunto de competencias, capacidades y 
requisitos que el Cadete o Alumno debe alcanzar al concluir su periodo de formación; está 
determinado por las necesidades de cada Institución y se obtiene mediante los 
conocimientos, actitudes, valores, habilidades y destrezas, desarrollados en los planes de 
estudio que se imparten en los Centros de Formación y que le permite al Cadete o Alumno 
satisfacer las necesidades Institucionales y obtener el Título Profesional. 
 
 
Producto Esperado. Son aquellos servicios o bienes que deben estar presentes para que el 
cliente use el producto genérico, es decir, el conjunto de atributos que el comprador 




Producto  Genérico.  Es  el nivel más  básico, se trata  del servicio,  utilidad o funció n 
fundamental para cuya satisfacción el consumidor está, en principio adquiriendo el producto. 
El producto genérico  es, por tanto, la versión básica del producto que satisface esa utilidad 
básica. El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio 
para alcanzar el fin de satisfacer la necesidad del consumidor.  (Ruiz, 2010, 16).  
 
 
Producto mejorado. Es aquel que incluye servicios adicionales añadiendo valor al producto 
genérico y ayudando a diferenciarlo de la competencia. La distinción entre productos 
esperados y productos mejorados no siempre está clara. Los productos esperados para un 
segmento pueden ser productos mejorados para otro. De ser posible las empresas elijarán 
productos mejorados que no sean fácilmente igualados por la competencia. (Ruiz, 2010, 16). 
 
 
Respeto: Reconocimiento de que algo o alguien tiene valor. Justa valoración de las 
excelencias morales de una persona y acatamiento que por tal causa se le hace. 
 
 
Responsabilidad: Cumplimiento de las obligaciones o cuidado al hacer o decidir algo. 
Obligación de responder ante ciertos actos o errores 
 
 
Servicios: Es el resultado de una sucesión de actos en los cuales interaccionan el cliente, el 






establecidos, que buscan la satisfacción del consumidor y el logro comercial de la empresa 
prestataria. (Mincetur, 2010, Pág. 75). 
 
 
Sistema: Conjunto de reglas o principios sobre una materia racionalmente enlazados entre 
sí. Conjunto de partes o elementos organizados y relacionados que interactúan entre sí para 
lograr un objetivo. 
 
 
Valor: Es una cualidad que confiere a las cosas, hechos o personas una estimación, ya sea 
positiva o negativa. Cualidad objetiva de todos los seres (personas o cosas) que las hace 
deseables y apetecibles. 
 
 
Valores morales y éticos.- Son aquellas que rigen de manera correcto la conducta 
humana, y que permiten el desarrollo del cadete y alumno, por la senda de la veracidad, 
honestidad, disciplina, lealtad, transparencia y responsabilidad. 
 
 
Virtud: Disposición constante del alma para las acciones conformes a la ley moral. 
Cualidad personal que se considera buena y correcta. Buena conducta, comportamiento 
























3.1.1 Hipótesis general. 
 
HG: Es significativa  la relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en la Escuela 
 de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP). 
 3.1.2 Hipótesis específicas      
HE1: Es  directa y positiva  la  relación entre  el  Marketing  desarrollado y  el  factor 
 accesibilidad de la Imagen Institucional en la EESTPNP.   
HE2: Es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de 
 servicio  de la Imagen Institucional en la EESTPNP.    
HE3: Es directa y positiva  la relación  entre el Marketing desarrollado  y el factor calidad 
 académica de la Imagen Institucional en la EESTPNP.   
HE4: Es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor elementos 
 tangibles  de la Imagen Institucional en la EESTPNP.   
HE5: Es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 
 sociales de la Imagen Institucional en EESTPNP.    
HE6: Es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 










Variable “1”: Marketing      
Variable “2”: Imagen institucional.     
3.2.2 Definición conceptual de Variables:    
Variable “1”: Marketing,  según Beaufond  (s/f), del consenso de la mayoría de los 
escritores sobre la mercadotecnia  o marketing puede definirse como una actividad  humana 
que adapta de forma sistemática y coordinada las política de las empresas privadas o estatales 
en el plano local, regional, nacional  e internacional, para la satisfacción  óptima  de las 
necesidades y los deseos de determinados grupos de consumidores  y lograr  el adecuado 
beneficio a través de la  facilitación  de la comercialización de bienes  y servicios. Esta 
definición conlleva el mismo significado del concepto universalizado  de Mercadotecnia  o 
Marketing aplicado a la actividad  moderna donde las actividades  orientadas a proveer a los 
 




Variable  “2”: Imagen institucional, según Guedez y Osla (2012), se forma por la 
interpretación   racional  y emocional de los componentes cognoscitivos   y  afectivos 
relacionados con la organización, donde el público compara y contrasta los diversos atributos 
de la entidad, expresándose finalmente en función de los más destacados, que son evaluados 
y ponderados entre sí. (p. 68)       
3.2.3 Definición operacional de Variables:    
Variable “1”: Marketing       
La variable Marketing,  ha sido operacionalizada teniendo en cuenta las dimensio nes : 
Producto, Costos, Oferta del servicio, Promoción Servicios, para lo cual se ha sustentado 
en Kotler, Philip.  Armstrong, Gary. (2001) “Marketing”.  citado por Ruiz, Xavier (2010). La 
medición se hará a  través de  la  Técnica: Encuesta, Instrumento:  Cuestionario en un 
aproximado a los 20 Ítem, con Índices: variados,  pudiendo ser: 5. Muy de acuerdo, 4. De 
 
acuerdo, 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 2. Desacuerdo, 1. Total desacuerdo, que se 
aplicará a una muestra de alumnos de la Escuela de Educación Superior Técnica de la 






Variable “2”: Imagen institucional. 
 
La  variable Imagen  institucional,   ha  sido  operacionalizada   teniendo   en cuenta  las 
dimensiones Accesibilidad,  Calidad de servicio,  Calidad académica, Elementos tangib les, 
Aspectos sociales,  Aspectos laborales  para lo cual se ha sustentado en Guedez, C. y Osla, 
K. (2012). Factores de la imagen institucional universitaria:  Perspectiva  dese un sector del 
público  interno,  personal  administrativo.  La medición se hará  a través  de la  Técnica: 
 
Encuesta. Instrumento: Cuestionario,  en un aproximado a los 57 ítems, con Índices variados, 
 
pudiendo ser: (5) Excelente, (4) Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente, que se 
aplicará a una muestra de personal voluntario de los alumnos de la Escuela de Educación 
 
Superior Técnica de la Policía  Nacional del Perú (EESTPNP), en un total de 70. 
 
 




Dimensiones  e indicadores de la variable  correlacional “1”: Marketing 
 
Dimensiones Indicadores Ítems / Índices  
I. Producto 1.1 Producto genérico. ITEMS: I =4, II = 
 1.2 Producto esperado. 2, III =2, IV =5, V 
 1.3 Producto mejorado. =  3 TOTAL = 
 1.4 Producto potencial. 18/20   
II. Costos 2.1 Costes. INDICES:  
 2.2 Precio. variados,  
III.   Oferta   del 3.1 Canales de distribución. pudiendo ser:  
servicio 3.2 Redes de distribución. 5. Muy de 
IV. Promoción 4.1 Publicidad. acuerdo,  
 4.2 Relaciones  públicas. 4. De acuerdo,  
 4.3 Promoción de venta. 3. Casi de 
 4.4 Venta personal. acuerdo,  
 4.5 Merchandising. 2. Desacuerdo, 1. 
V. Servicios. 5.1 Personal. Completo  
 5.2 Evidencia  física. desacuerdo.  
 5.3 Procesos.     
Fuente: Elaboración propia en base a Kotler, Philip. Armstrong, Gary. (2001) 
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Tabla 2                   
Dimensiones  e indicadores de la variable “2”: Imagen institucional.      
                
Dimensiones Indicadores           Ítems  / 
                Índices    
1.  1.1 Los requisitos (criterios) de admisión de  los ITEMS:    
Accesibilidad pregrados.            I =4,    
  1.2 La ubicación geográfica  del campus (de los centros) II = 7,    
  1.3 La accesibilidad de la universidad (popular/elisista)  III =13,    
  1.4 El costo de matrícula pregrado      IV =6,    
2. Calidad de 2.1 El servicio de las bibliotecas y demás recursos V = 18    
servicio bibliográficos.           VI = 9    
  2.2 La variedad de los programas (carreras) ofertados de TOTAL = 57 
  pregrado            INDICES: 
  2.3 El servicio de la página web      variados,    
  2.4 El cumplimiento de los docentes con las actividades pudiendo ser: 
  programadas.           (5)    
  2.5 Los servicios  sociales  ofrecidos por la institución a Excelente, 
  los estudiantes.           (4) Muy 
  2.6 La gestión administrativa.      bueno,  (3)  
  
2.7 La distribución de los recursos económicos. 
    
    Bueno,    
3. Calidad 3.1 La excelencia (calidad)  y reputación  del personal 
   
(2) Regular, 
académica docente.                         
(1) 
   
  3.2 El prestigio  o  reconocimiento nacional de la       
Deficiente.   institución por su calidad académica.     
           
3.3 La excelencia (calidad) de los programas de 
postgrado 
3.4 Los aspectos éticos y legales del liderazgo  
3.5 La actualización o entrenamiento del personal 
docente e investigador.  
3.6 La preparación dada al estudiante para su desempeño 
profesional (orientación enseñanza- mercado laboral) 
3.7 La excelencia  (calidad)  de los programas  (carreras)  
académicas de pregrado. 
3.8 La perspectiva teórica/ práctica de la educación.  
3.9 La calidad de la educación (académica) 
3.10 El nivel de exigencia  a los alumnos. 
3.11 Capacidad o grado de innovación de la universidad  
3.12 La valoración dada por las empresas a los 
programas académicos  
3.13 La  excelencia  de  la  investigación  realizada  (de 
 vanguardia)  
4. Elementos 4.1 El tamaño del campus 
tangibles. 4.2 La infraestructura  del campus 
 4.3 Las facilidades técnicas 
 4.4 El paisajismo del campus 
 4.5 La infraestructura  deportiva y de recreación 






5.   Aspectos 5.1 El orgullo  de los graduados por la educación obtenida 
sociales. 5.2 La excelencia de los eventos cuenticos 
 5.3 La destreza atlética de los estudiantes 
 5.4 La diversidad de estudiantes 
 5.5 La contribución cultural a la comunidad 
 5.6 La excelencia (calidad ) de los eventos culturales 
 5.7 El ambiente social de la universidad 
 5.8 La intensidad de la publicidad 
 5.9 El prestigio de los equipos deportivos 
 5.10 La amistad formada  entre los estudiantes  (relación 
 entre alumnos)    
 5.11 El contacto con la industria 
 5.12 La relación profesor-alumno 
 5.13 El contacto con la sociedad 
 5.14 La calidad de la publicidad  acerca de la univers idad 
 5.15 La  relación del personal  de  administración   y  
servicios  con los alumnos  
5.16 La relación del personal de administración y 
servicios con el personal docente  
5.17 La realización  de actividades  de responsabilidad 
socia  
5.18 La calidad de los estudiantes 
6.   Aspectos 6.1 El reconocimiento del trabajo desarrollado  
laborales 6.2 La retribución (sueldo) del personal administrativo y 
 de servicios       
        por el 
 personal administrativo     
 6.4 La promoción  del personal  administrativo  y de 
 servicios        
 6.5 La formación y capacitación  (reciclaje) del personal 
 de administración y servicios    
 6.6 El tamaño de la plantilla del personal de 
 administración y servicios     
 6.7 La seguridad en el empleo    
 6.8 El clima  laboral      
 6.9 La motivación en el  trabajo del personal de  
administración y servicios. 




















    CAPÍTULO IV. METODOLOGÍA     
4.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION.       
Según lo expuesto por Hernández y otros (2006:4-8), corresponde al enfoque cuantitativo, 
donde usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica 
el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías. En tanto 
el enfoque cualitativo, utiliza la recolección de datos sin medición numérica para describir o 
afinar preguntas  de investigación en el proceso de interpretación.      
4.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN.       
Tipo de  investigación.  Es  aplicada,  ello,  teniendo en  cuenta los tipos de 
investigación considerados según Bunge (1983: 44), donde explica  que el blanco primario 
de la investigación  científica es pues el progreso del conocimiento.  Tal es el caso de la 
investigación aplicada, en estos casos no se busca el conocimiento sin más calificación, sino 
conocimiento útil.  El objetivo central de la investigación  científica  aplicada es mejorar el 
control del hombre sobre los hechos. (p.44)       
Nivel o profundidad. Es correlacional,  ello  teniendo  en cuenta lo expuesto  por 
Hernández y colaboradores (2006),  quienes  explican en  lugar  de  hablar de tipos de 
 
investigación (exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa), prefiere hablar de 
 
alcances de la investigación. (pág.100).  En  el  presente  caso  consideramos al estudio 
correlacional, ya que “los estudios correlaciónales  miden el grado de asociación entre esas  
dos o más variables  (cuantifican  relaciones).  Es decir, miden cada variable  presuntame nte 
relacionada  y, después miden y analizan  la correlación. Es importante recalcar que en la 
mayoría de los casos, las  mediciones  de las  variables a correlacionar provienen de los 
mismos sujetos, pues no es común que se correlacionen mediciones  de una variable hechas 






4.3 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN. 
 
Según lo expuesto por Hernández, Fernández, & Baptista, (2006), este es un 
estudio con diseño no experimental, transeccional o transversal y correlacional, ya que 
“éstos pueden limitarse a establecer relaciones entre variables sin precisar sentido de 
causalidad o pretender analizar relaciones causales. Cuando se limitan a relaciones no 
causales, se fundamentan en planteamientos e hipótesis correlacionales”. 
 
O1 Donde “M” es la muestra donde se realiza  el estudio, los subíndices  
M r “1 y 2,” en cada “O” nos indican las observaciones obtenidas en cada de 
dos variables distintas (1 y 2), y finalmente la “r” hace mención a 
O2 la posible relación existentes  entre variables  estudiadas. 
 
Figura 1 Esquema explicado  del diseño del estudio. 
 
Fuente: Hernández, Fernández, & Baptista, (2006), 
 
 
Método. Es descriptivo, según Bernal (2000), ya que en éstas, se reseñan las 
características o rasgos de la situación o fenómeno objeto del estudio. Una de las funcio 
nes principales de la investigación descriptiva es la capacidad para seleccionar las 
características fundamentales del objeto de estudio y su descripción detallada de las partes, 
categorías o clases de dicho objeto. (111-113) 
 
 




 Población. Según  Hernández, Fernández  y Baptista (2006), “la  población es el 
 conjunto de todos los  casos que  concuerdan  con una  serie de especificaciones…. Las 
 poblaciones  deben situarse claramente  en torno a sus características de contenido,  de lugar 
 y en el tiempo”.  En el presente estudio, la población está constituida por 70 alumnos de la 
 Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP), según 
 la tabla siguiente:        
 Tabla 3         
 Frecuencias de la población del estudio.       
       
 Unidades de observación Cantidad     
  Alumnos de 3° Secc. “A”   36   
 Alumnos de 3° Secc. “B”   34   
  Total   70   








4.4.2 Muestra. Según Hernández, Fernández y Baptista  (2006), la muestra  es, en 
 
esencia,  un subgrupo  de la población. Digamos que es un subconjunto de elementos que 
 
pertenecen  a ese conjunto definido en sus características al que llamamos población…. 
 
Básicamente categorizamos las muestras en dos grandes ramas, las muestras no 
 
probabilísticas y las muestras probabilísticas. En esta investigación se trabajó con una 
muestra no probabilística o censal, dado que se solicitó al Comando de personal la 
 
designación de los  grupos para aplicar los cuestionarios, conformada por 70 unidades 
 





Frecuencias de la muestra del estudio. 
 
 Unidades de observación Cantidad 
 Alumnos de 3° Secc. “A” 36 
 Alumnos de 3° Secc. “B” 34 
 Total  70 
 




Frecuencia de la caracterización de Sexo de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 Masculino 60 85,7 
 Femenino 10 14,3 
 Total 70 100,0 
 Fuente: Elaboración propia   
Se aprecia  que  de los  70  participantes del estudio  el 85,7%, es decir 60 son de sexo 
 





Frecuencia de la caracterización de Edad de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Menos de 21 años 55 78,6 
 De 22 años 10 14,3 
 23 años 5 7,1 
 Total 70 100,0 
   
 Fuente: Elaboración propia   
Respecto a la edad se aprecia que el 78,6%, es decir 55 encuestados  tienen menos  de 21 
 






4.5 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN. 
 
A. Técnica  de la encuesta y su instrumento  el cuestionario,  que para a variable  Marketing, 
 
ha sido operacionalizada  teniendo en cuenta las dimensiones: Producto,  Costos, Oferta del 
servicio, Promoción Servicios, en un total de 20 Ítem, con Índices: Excelente, 4. Muy bueno, 
3. Bueno,  2. Regular, 1. Deficiente; y para la variable  Imagen  institucional, teniendo  en 
cuenta las dimensiones Accesibilidad, Calidad de servicio,  Calidad académica, Elementos 
tangibles,  Aspectos sociales, Aspectos laborales,  en un aproximado  a los  77 ítems,  con 
Índices (5) Excelente,  (4) Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular,  (1) Deficiente, que se aplicó 
a una muestra  de 70 alumnos de la Escuela  de Educación  Superior  Técnica de la Policía 
 
Nacional del Perú (EESTPNP). 
 
B. Técnica de procesamiento  de datos, para procesar los resultados de las encuestas 
 
a los a los docentes 
 
C. Técnica de Juicio  de expertos, para validar los instrumentos. 
 
 
Ficha Técnica para la variable “1”: Marketing  
Técnica: Encuesta  
Instrumento: Cuestionario  tipo escala de Likert sobre Marketing 
Tesis: Marketing e imagen institucional en la Escuela de Educacion Superior 
Técnica de la Policia Nacional del Peru (EESTPNP)  
Autor: Bach. Johny Richard Gálvez Matta.  
Año: 2015  
Total de muestra. 70 Cadetes de 3er año de la EESTPNP 
Ámbito  de Aplicación:  Escuela  de Educación Superior Técnico  Profesional  de la Policia 
Nacional del Peru. Sede Puente Piedra-Lima  
Forma de Administración:  El cuestionario  fue aplicado una sola vez en un determinado 
momento.   
 
Contenido: cuestionario tipo escala de Likert teniendo en cuenta las dimensiones: 
Producto, Costos, Oferta del servicio, Promoción Servicios, en un total de 20 Ítem, con 
Índices: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 3. Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente. 
 
Fuente teórica que fundamenta. Kotler, Philip.  Armstrong,  Gary. (2001) “Marketing”. 
Edt: Person Educación de México, S.A., Ed: octava. Citado por Ruiz, Xavier (2010). Plan 
de marketing para el reposicionamiento  del Hotel Oceanic, ubicado en Tonsupa, provincia 
de Esmeraldas.  Tesis profesional.  Ecuador: Universidad  Tecnológica  Equinoccial. Pág. 26 
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Validez:  A través del informe de juicio de expertos, conformado por los doctores: Dr. 
Francisco J. Olano Martínez (EPG. UNMSM), Mag. Doris E. Fuster Guillén (EPG. UCV), 
Mag. Leonor Rodríguez  Rojas (EPG, UCV), Mag. J. Frida Fuentes Rivera Quispe (EPG. 
UCV), cuya media de validación arrojó 90%, que fue considerado con alta validez  para su 
aplicación.                   
Confiabilidad:  El coeficiente Alfa obtenido para la variable Marketing, es de 0.968 lo cual 
permite decir que el cuestionario en su versión de 20 ítems tiene una fuerte confiabilidad. 
Ficha Técnica para la variable “2”: Imagen Institucional       
Técnica:    Encuesta              
Instrumento:   Cuestionario  tipo escala de Likert sobre Imagen institucional  
Tesis:    Marketing e imagen institucional en la Escuela de Educacion Superior 
Técnica de la Policia  Nacional del Peru (EESTPNP)         
Autor:    Bach. Johny Richard Gálvez Matta.        
Año:    2015                
Total de muestra. 70 Cadetes de 3er año de la EESTPNP        
Ámbito  de Aplicación:  Escuela  de Educación Superior  Técnico  Profesional de la Policia 
Nacional del Peru. Sede Puente Piedra-Lima           
Forma de Administración:  El cuestionario fue aplicado  una sola vez en un determinado 
momento.                    
Contenido:  Cuestionario tipo escala de Likert teniendo en  cuenta las dimensio nes 
Accesibilidad, Calidad  de servicio,  Calidad  académica,  Elementos  tangibles, Aspectos 
sociales, Aspectos laborales, en un aproximado  a los 77 ítems,  con Índices (5) Excelente, 
(4) Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular,  (1) Deficiente, que se aplicó a una muestra de 70 
alumnos de la Escuela  de Educación Superior  Técnica  de la Policía Nacional del Perú 
(EESTPNP).                   
Fuente teórica que fundamenta.  Guedez, C. y Osla, K. (2012). Factores de la imagen 
institucional universitaria: Perspectiva dese  un sector  del  público interno, personal 
administrativo.( Informe de Investigación científica presentado en el “V Simposio 
Internacional de Ingeniería Industrial: Actualidad y Nuevas Tendencias 2012”, Valencia, 
Venezuela.  julio de 2012) Venezuela: Universidad de Carabobo       
Validez: A través del informe de juicio de expertos, conformado por: Dr. Francisco J. Olano 






Rodríguez Rojas (EPG, UCV), Mag. J. Frida Fuentes  Rivera Quispe (EPG. UCV),  cuya 
 
media de validación arrojó 85%, que fue considerado con alta validez para su aplicación. 
 
Confiabilidad: El coeficiente Alfa obtenido para la variable Marketing, es de 0.976 lo cual 
permite decir que el cuestionario en su versión de 20 ítems tiene una fuerte confiabilidad. 
 
 
4.6 TRATAMIENTO ESTADÍSTICO. 
 
Para el procesamiento de datos se utiliza el programa SPSS, versión 20,0 para Windows, con 
 
el que se calculará el coeficiente  de Alfa Cronbach y prueba de normalidad de Kolmogorov 
– Smirnov y en la estadística  inferencial se utiliza la prueba de Correlación de Pearson para 
analizar  la relación entre las variables  del estudio. Los datos se analizaron con un nivel  de 
 
significancia  estadística de p < 0,05., según fórmulas.  
r 
n XY   X Y 
n X 2   ( X )2 nY 2   (Y )2 
 
 
4.7 PROCEDIMIENTO.           
Para efecto de la prueba de hipótesis,  en términos generales,  se aplicarán las cinco 
reglas que establece Mason y otros (2001:795ss):       
1.- Se introducen las variables y los datos a la Base de Datos del Paquete Estadístico 
SPSS 20.0              
2.- Se obtienen los estadísticos descriptivos  de la media muestral.   
3.- Se obtienen los estadísticos de dispersión tales como  la desviación  típica, la 
varianza y la covarianza.            
4.- Se obtienen las tablas y gráficos estadísticos (como el polígono  de frecuencias). 
5.- Se analiza la distribución de muestreo  para la prueba para determinar:  Si el 
polígono de  frecuencia obtenida es o si  se  aproxima a una  distribución normal. Se 
determinará si el polígono de frecuencia obtenida es homogénea  o no.   
6.- Prueba de normalidad de Kolmogorov – Smirnov  y en la estadística inferenc ia l 
se utiliza la prueba de Chi cuadrado para analizar la relación entre las variables del estudio . 
 
7.- Se aplican las reglas para la prueba de hipótesis para rechazar o no la hipótesis 
nula de acuerdo al valor crítico obtenido para compararlo con el valor del nivel en un nivel 



















CAPÍTULO V RESULTADOS 
 
 
5.1 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS. 
5.1.1 De la validez. 
 
La validez de contenido fue realizado por juicio  de expertos, quienes verificaron si los ítems 
 
guardan relación con la teoría, la  operacionalización de las variables y los objetivos 
 
planteados en la presente investigación. Los jueces expertos que participaron fueron cuatro: 1. 
Dr. Francisco J. Olano Martínez. Docente EPG UNE. EGV y EPG.UNMSM, 2. Mag. 
 
Doris Fuster Guillén Docente EPG UCV. 3. Mag. Milagritos Rodríguez Rojas. Docente 
EPG UCV y 4. Mag. Jacqueline, Fuentes Rivera Q. Docente EPG UNE, que arrojó una 
 
media  de  90%  para la variable “1” Marketing  y 85% para la variable “2” Imagen 
institucional.                
Tabla 7                
Distribución de frecuencias de los puntajes  que asignaron los jueces expertos  que 
participaron fueron los siguientes:         
           
  Relación del equipo de expertos Del instrume nto Del instrume nto 
  validadores de los instrumentos de Cuestionario de Cuestionario sobre 
  recogida de datos.       Marketing    indicadores imagen 
               institucional.  
  1. Dr. Francisco J. Olano Martínez.   85    80  
2. Mag. Doris Fuster Guillén.    95    90  
3. Mag. Milagritos Rodríguez Rojas.   95    80  
4. Mag. Jacqueline, Fuentes Rivera Q  85    90  
  Promedio de validación     90%    85% 
            





El criterio  de confiabilidad  del instrumento, se determina en 
la presente investigación, por 
 
el coeficiente de Alfa Cronbach. Su fórmula determina el grado de consistencia y precisión; la 






Criterio de confiabilidad valores: No es confiable -1 a 0; Baja confiabilidad 0,01 a 0,49; 




Resultados de la Estadísticos  de fiabilidad 
 
 Instrumentos    Alfa de Cronbach N de elementos 
        
 Marketing    0,968  20 
 Imagen institucional   0,976  57 
     
Fuente: Elaboración propia     
El instrumento que mide el Marketing presenta un coeficiente  de confiabilidad de 0.968, es 
decir muy alto en su versión de 20 preguntas, por otro lado el instrumento  que mide Imagen 
institucional  presenta también un alto coeficiente  de confiabilidad con un alfa de cronbach 
de  0.976  en su  versión de 77  preguntas. Como  ambos  instrumentos  presentan  alta 
confiabilidad, en sus respectivas versiones podemos afirmar  que son aplicables a la muestra 






5.2 PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS. 
 




Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de producto”, de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 28 40,0 
 Regular 28 40,0 
 Bueno 9 12,9 
 Muy bueno 5 7,1 
 Total 70 100,0 
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Figura 2 Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de producto”, de la muestra del estudio. 
 
 
Respecto al “Marketing de producto”, el 40% afirma  que es deficiente,  asimismo,
 para el 
 
40% es regular, es decir que para el 80% de los encuestados este proceso no es adecuado, 
 









Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de costos”, de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 Deficiente 25 35,7 
 Regular 27 38,6 
 Bueno 16 22,9 
 Muy bueno 2 2,9 
 Total 70 100,0 
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Figura 3 Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de costos”, de la muestra del estudio. 
 
 
Sobre “Marketing de costos”, el 35,7% afirma que es deficiente y para el 38,6% es regular, 
 
es decir que para el 74,3% de los encuestados este proceso no es adecuado, por otro lado el 
22,9% afirma que es bueno y el 2,9% de los encuestados afirma que es muy bueno. 
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Tabla 11    
Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de oferta del servicio”, de la muestra del estudio. 
     
  Frecuencia Porcentaje 
 Deficiente 25 35,7  
 Regular 27 38,6  
 Bueno 14 20,0  
 Muy bueno 4 5,7  
 Total 70 100,0  































Sobre Marketing de oferta del servicio, el 35,7% afirma que es deficiente y para el 38,6% 
es regular, es decir que para el 74,3% de los encuestados este proceso no es apropiado, por 
 










Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de promoción”, de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 Deficiente 24 34,3 
 Regular 29 41,4 
 Bueno 12 17,1 
 Muy bueno 5 7,1 
 Total 70 100,0 
   






























Sobre Marketing de promoción, el 34,3% afirma que es deficiente y para el 41,4% es 
 
regular, es decir que para el 75,7% de los encuestados este proceso no es apropiado, por otro 








Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de servicios”, de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 Deficiente 28 40,0 
 Regular 26 37,1 
 Bueno 10 14,3 
 Muy bueno 6 8,6 
 Total 70 100,0 
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Figura 6 Frecuencia de la opinión sobre “Marketing de servicios”, de la muestra del estudio. 
 
 
Respecto a Marketing de servicios, el 40,0% afirma que es deficiente y para el 37,1% es 
 
regular, es decir que para el 77,1% de los encuestados este proceso no es apropiado, por otro 
 








Frecuencia de la opinión sobre la variable  “Marketing” de la muestra del estudio. 
 
    Frecuencia   Porcentaje  
             
 Deficiente 27 38,6  
 Regular 28 40,0  
 Bueno 12 17,1  
 Muy bueno 3 4,3   
 Total 70 100,0  
 Fuente: Elaboración propia.        
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Figura 7 Frecuencia de la opinión sobre la variable “Marketing” de la muestra del estudio.  
 
 
En cuanto a la variable Marketing se aprecia que para el 38,6% es deficiente y para el 40,0% 
es regular, es decir que para el 78,6% de los encuestados este proceso no es apropiado, 
 










Frecuencia de la opinión sobre “Accesibilidad” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 36 51,4 
 Regular 12 17,1 
 Bueno 11 15,7 
 Muy bueno 11 15,7 
 Total 70 100,0 
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Figura 8 Frecuencia de la opinión sobre “Accesibilidad”, de la muestra del estudio. 
 
 
Respecto a la Accesibilidad, se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 17,1% es 
regular, es decir que el 68,5% de los encuestados estas actividades no se desarrollan de 









Frecuencia de la opinión sobre “Calidad del servicio” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 36 51,4 
 Regular 19 27,1 
 Bueno 8 11,4 
 Muy bueno 7 10,0 
 Total 70 100,0 

































Figura 9 Frecuencia de la opinión sobre “Calidad del servicio” de la muestra del estudio. 
 
 
En cuanto a la Calidad del servicio se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 27,1% 
es regular, es decir que el 78,5% de los encuestados estas actividades no se desarrollan 
 
de manera apropiada. Por otro lado el 11,4% afirman  que es bueno y el 10,0% afirman que 
 








Frecuencia de la opinión sobre “Calidad académica” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 18 25,7 
 Regular 25 35,7 
 Bueno 8 11,4 
 Muy bueno 19 27,1 
 Total 70 100,0 
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Figura 10 Frecuencia de la opinión sobre “Calidad académica de la imagen institucional” de 
 
la muestra del estudio. 
 
 
Sobre la Calidad académica, el 25,7% de los encuestados afirman que es deficiente y el 
35.7% nos dice que es regular, es decir que el 60,4% de los encuestados afirman que no es 
 
apropiado, por otro lado el 11,4% de los encuestados afirma que es bueno y para el 27,1% 








Frecuencia de la opinión sobre “Elementos  tangibles” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 Deficiente 36 51,4 
 Regular 12 17,1 
 Bueno 11 15,7 
 Muy bueno 11 15,7 
 Total 70 100,0 
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Figura 11 Frecuencia  de la opinión sobre “Elementos tangibles  de la imagen  institucio na l” 
 
de la muestra del estudio. 
 
 
En lo que se refiere sobre los Elementos tangibles, se aprecia que para el 51,4% es deficie nte 
 
y para el 17,1% es regular, es decir que el 68,5% de los encuestados estas actividades no se 
desarrollan de manera apropiada. Por otro lado el 15,7% afirman que es bueno y el 15,7% 
 








Frecuencia de la opinión sobre “Aspectos sociales” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 36 51,4 
 Regular 19 27,1 
 Bueno 8 11,4 
 Muy bueno 7 10,0 
 Total 70 100,0 
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Figura 12 Frecuencia de la opinión sobre “Aspectos sociales de la imagen institucional” de 
 
la muestra del estudio. 
 
 
Respecto a los Aspectos sociales, se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 27,1% es 
regular, es decir que el 78,5% de los encuestados estas actividades no se desarrollan de manera 
apropiada. Por otro lado el 11,4% afirman que es bueno y el 10,0% afirman que es 
muy bueno. 
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Tabla 20   
Frecuencia de la opinión sobre “Aspectos laborales”  de la muestra del estudio. 
    
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 18 25,7 
 Regular 25 35,7 
 Bueno 8 11,4 
 Muy bueno 19 27,1 
 Total 70 100,0 
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Figura 13 Frecuencia de la opinión sobre “Aspectos laborales de la muestra del estudio. 
 
 
Referente  a los Aspectos laborales el 25,7% de los encuestados afirman  que es deficie nte 
 
y el 35,7% nos dice que es regular, es decir que el 60,4% de los encuestados afirman que 
no es apropiado, por otro lado el 11,4% de los encuestados afirma que es bueno y para el 








Frecuencia de la opinión sobre la variable  “Imagen institucional” de la muestra del estudio. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
    
 Deficiente 33 47,1 
 Regular 18 25,7 
 Bueno 13 18,6 
 Muy bueno 6 8,6 
 Total 70 100,0 
 Fuente: Elaboración propia en base al procesamiento  del cuestionario aplicado a la muestra  
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Figura 14 Frecuencia de la opinión sobre la variable  “Imagen institucional”  de la muestra 
del estudio.    
 
 
Respecto a variable Imagen institucional, el 47,1% de los encuestados afirma que es 
deficiente, el 25,7% nos dice que es de nivel regular, es decir que el 72,8% afirma que es 
 
inapropiada o inadecuada, por otro lado el 18,6% afirma que es bueno y el 8,6% de los 
 






5.2.2. Proceso de contrastación de 
hipótesis. A. De la Hipótesis General 
 
Ho: No es significativa la relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en la 
Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP). 
 
Ha: Es significativa la relación entre el Marketing y la Imagen Institucional en la Escuela 
de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP). 
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Figura 15 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis  nula de la HG. 
 
Nivel de confianza  al 95% Valor de significancia:    0.05 
Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9 





Tabla de contingencia  Variable: Marketing * Variable Imagen institucional 
 
 
  Variable: Imagen institucional.       
  Deficiente  Regular  Bueno Muy buenoTotal 
  f % f % f % f % f % 
Variable: Deficiente 19 27,1% 6 8,6% 2 2,9% 0 ,0% 27 38,6% 
Marketing Regular 13 18,6% 9 12,9% 5 7,1% 1 1,4% 28 40,0% 
 Bueno 1 1,4% 3 4,3% 6 8,6% 2 2,9% 12 17,1% 
 Muy bueno 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 4,3% 3 4,3% 
Total  33 47,1% 18 25,7% 13 18,6% 6 8,6% 70 100,0% 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Respecto al  Marketing, en su relación  con la  Imagen Institucional,  del  100% de los 
encuestados el 38,6% afirma que el Marketing es deficiente, de estos el 27,1% afirma que es 
deficiente, para el 8,6% es regular, bueno para el 2,9% y para el 0,0% es muy bueno.   
Para el 40,0% el Marketing es regular, de estos el 18,6% afirma  la Imagen institucional es 
deficiente, para el 12,9% es regular, bueno para el 7,1% y para el 1,4% es muy bueno  
Para el 17,1% el Marketing es bueno, de estos el 1,4% afirma  que la Imagen institucional es 
deficiente, para el 4,3% es regular, bueno para el 8,6% y para el 2,9% es muy bueno   
Finalmente para el 4,3% afirma que el Marketing es muy bueno, de estos el 0,0% afirma que 
la Imagen institucional es deficiente,  para el 0,0% es regular,  bueno para el 0,0% y para 
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Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la prueba de hipótesis  general. 
 
 Valor gl Sig. asintótica  (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 51,758
a 9 0,000 
N de casos válidos 70   
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 51,758 puntos, superior a 
16,9289 valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia es de 








Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis general. 
 
 
   Valor Sig. aproximada 
 Intervalo  por intervalo R de Pearson 0,630 0,000
c 
 Ordinal por ordinal Correlación de Spearman 0,559 0,000
c 
 N de casos válidos  70  
Fuente: Elaboración propia.   
 Los coeficientes de correlación entre las variables  según el Coeficiente  de Pearson es 
de 0,630, moderada y positiva.  Por lo que se puede afirmar que existen razones suficie ntes 
para rechazar la hipótesis nula y afirmar  que es significativa la relación entre el Marketing y 
la Imagen Institucional en la Escuela de Educación Superior Técnica de la Policía Nacional 
 
del Perú (EESTPNP). Esto se explica en la medida que para un alto porcentaje de los 
encuestados (78,6%) el Marketing está entre Deficiente y regular y lo mismo sucede con la 
Imagen institucional que está entre Deficiente y regular. (72,8%). 
 
 
B. De las hipótesis específicas. 
 
Hipótesis Específica 1 
 
Ho: No es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor 
accesibilidad de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
 
Ha: Es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor 
accesibilidad de la Imagen Institucional en la EESTPNP.. 
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Figura 17 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis nula de la H1. 
Nivel de confianza al 95% Valor de significancia:   0.05 
 
Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9 
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2   16.9289
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Tabla 25    
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la hipótesis específica  1. 
     
  Valor gl Sig. asintótica  (bilateral) 
 Chi-cuadrado de Pearson 50,829
a 
9 0,000 
 N de casos válidos 70   
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 50,829 puntos, superior a 
16,9289 valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia es de 
0,000 puntos inferior a 0.05 (p<0,05). 
 
 
Tabla 26    
Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica 1. 
     
   Valor Sig. aproximada 
 Intervalo  por intervalo R de Pearson 0,644 0,000
c 
 Ordinal por ordinal Correlación de Spearman 0,548 0,000
c 
 N de casos válidos  70  
   
Fuente: Elaboración propia.   
 
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran significanc 
ias 
 
inferiores 0.05 y correlaciones  positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis nula y afirmamos que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing  desarrollado  y el factor accesibilidad  de la Imagen Institucional  en la 
EESTPNP..        
Hipótesis Específica 2       
Ho: No es directa y positiva  la relación entre el Marketing  desarrollado y el factor calidad 
de servicio de la Imagen Institucional en la EESTPNP.    
Ha: Es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de 
servicio  de la Imagen Institucional en la EESTPNP.    
   2   rk Oij   Eij 
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Figura 18 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis nula de la H2. 
Nivel de confianza  al 95% Valor de significancia:    0.05 
Grado de libertad: (n-1) (n-1)=(3)(3)=9     
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2   16.9289   
Tabla 27       
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la hipótesis  específica 2.  
       
   Valor gl Sig. asintótica  (bilateral) 
 Chi-cuadrado de Pearson 39,317
a 
9  0,000  
 N de casos válidos  70     
       
Fuente: Elaboración propia.      
En la prueba chi-cuadrado apreciamos  que el resultado  es de 39,317 puntos,  superior  a 
16,9289 valor  crítico de rechazo de hipótesis nula,  además el valor de significancia  es de 
0,000 puntos inferior a 0,05 (p<0,05).     
Tabla 28       
Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica  2. 
       
     Valor Sig. aproximada  
 Intervalo  por intervalo R de Pearson  0,559 0,000
c 
 Ordinal por ordinal  Correlación de Spearman 0,501 0,000
c 
 N de casos válidos    70   
       
Fuente: Elaboración propia.      
 
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran
 significanc ias 
 
inferiores 0,05 y correlaciones positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis  nula y afirmamos  que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de servicio  de la Imagen Institucional  en 
 






Hipótesis Específica 3 
 
Ho: No es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad 
académica de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
 
Ha: Es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad 
académica de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
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Figura 19 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis  nula de la H3. 
 
Nivel de confianza  al 95%  Valor de significancia:    0.05 
Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9     
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2  16.9289
Tabla 29        
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la hipótesis específica  3. 
         
    Valor  gl  Sig. asintótica  (bilateral) 
        
 Chi-cuadrado de Pearson  59,759
a 
 9  0,000 
 N de casos válidos   70     
        
Fuente: Elaboración propia.       
En la prueba chi-cuadrado apreciamos  que el resultado es de 59,759 puntos,  superior  a 
16,9289 valor  crítico de rechazo de hipótesis nula,  además el valor de significancia  es de 








Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica  3. 
 
  Valor Sig. aproximada 
    
Intervalo  por intervalo R de Pearson 0,595 0,000
c 
Ordinal por ordinal Correlación  de Spearman 0,512 0,000
c 
N de casos válidos  70  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran
 significanc ias 
 
inferiores 0,05 y correlaciones positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis  nula y afirmamos  que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing desarrollado y el factor calidad académica de la Imagen Institucio nal  en 
la EESTPNP.    
 
 
Hipótesis Específica 4 
 
Ho: No es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor 
elementos tangibles de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
 
Ha: Es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor elementos 
tangibles de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
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Figura 20 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis nula de la H4. 
Nivel de confianza al 95% Valor de significancia:   0.05 
Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9  
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2   16.9289
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Tabla 31       
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la hipótesis específica  4.   
       
   Valor gl Sig. asintótica  (bilateral) 
 Chi-cuadrado de Pearson 44,093
a 
9  0,000  
 N de casos válidos  70     
      
Fuente: Elaboración propia.     
En la prueba chi-cuadrado apreciamos  que el resultado es de 44,093 puntos,  superior  a 
16,9289 valor  crítico de rechazo de hipótesis nula,  además el valor de significancia  es de 
0,000 puntos inferior a 0,05 (p<0,05).     
Tabla 32       
Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica 4.  
       
     Valor Sig. aproximada 
 Intervalo  por intervalo R de Pearson  0,527 0,000
c 
 Ordinal por ordinal  Correlación de Spearman 0,446 0,000
c 
 N de casos válidos    70   
      
Fuente: Elaboración propia.     
 
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran
 significanc ias 
 
inferiores 0,05 y correlaciones positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis  nula y afirmamos  que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing desarrollado y el factor elementos tangibles  de la Imagen Institucional en 
la EESTPNP.    
 
 
Hipótesis Específica 5 
 
Ho: No es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 
sociales de la Imagen Institucional en EESTPNP. 
 
Ha: Es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 
sociales de la Imagen Institucional en EESTPNP. 
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Figura 21 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis  nula de la H5. 
 
Nivel de confianza  al 95% Valor de significancia:    0.05   
Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9     
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2   16.9289   
Tabla 33       
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la de hipótesis específica 5.  
       
   Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 
 Chi-cuadrado de Pearson 48,674
a 
9  0,000 
 N de casos válidos  70     
       
Fuente: Elaboración propia      
En la prueba chi-cuadrado apreciamos  que el resultado es de 48,674 puntos, superior  a 
16,9289 valor  crítico de rechazo de hipótesis nula,  además el valor de significancia  es de 
0,000 puntos inferior a 0,05 (p<0,05).     
 
 
Tabla 34    
Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica 5. 
     
   Valor Sig. aproximada 
 Intervalo  por intervalo R de Pearson 0,649 0,000
c 
 Ordinal por ordinal Correlación de Spearman 0,585 0,000
c 
 N de casos válidos  70  
    
Fuente: Elaboración propia.    
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran significanc ias 
 
inferiores 0,05 y correlaciones positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis  nula y afirmamos  que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos sociales de la Imagen Institucio nal  en 






Hipótesis Específica 6 
 
Ho: No es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 
laborales de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
 
Ha: Es directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos 
laborales de la Imagen Institucional en la EESTPNP. 
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Figura 22 Determinación de la zona de rechazo de la hipótesis  nula de la H6. 
Nivel de confianza  al 95%     
Valor de significancia:    0.05   Grado de libertad: (n-1)(n-1)=(3)(3)=9 
Zona de rechazo de la hipótesis  nula:  2 /  2  16.9289  
Tabla 35       
Resultados de la prueba de chi- cuadrado de la prueba de hipótesis específica  6. 
        
    Valor  gl Sig. asintótica  (bilateral) 
 Chi-cuadrado de Pearson 59,759
a 
9 0,000 
 N de casos válidos  70    
      
Fuente: Elaboración propia.     
En la prueba chi-cuadrado  apreciamos  que el resultado  es de 59,759 puntos,  superior  a 
16,9289 valor crítico de rechazo de hipótesis nula,  además el valor de significancia  es de 








Resultados de la medidas simétricas  de la prueba de hipótesis específica 6. 
 
  Valor Sig. aproximada 
    
Intervalo  por intervalo R de Pearson 0,595 0,000
c 
Ordinal por ordinal Correlación de Spearman 0,512 0,000
c 
N de casos válidos  70  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman muestran significanc 
ias 
 
inferiores  0,05 y correlaciones positivas. Por lo que podemos afirmar que existen razones 
suficientes para rechazar la hipótesis nula y afirmamos  que es directa y positiva  la relación 
entre el Marketing desarrollado y el factor aspectos laborales de la Imagen Institucional  en 
la EESTPNP.               
5.3 DISCUSIÓN.               
El dimensionamiento de la variable “Marketing”,  se tuvo  como sustento a Ruiz (2010), 
citando a Kotler y Armstrong, (2001), explica  que  “Estas  herramientas  son conocidas 
también como las Cuatro P's: producto, precio,  distribución (por el vocablo  «place»  en 
inglés,  que también podría llamarse "plaza")  y comunicación (por el vocablo «promotio n», 
en Inglés) que incluye  la publicidad, las relaciones  públicas  y la promoción; tal es así que 
del análisis de los resultados  estadísticos de las dimensiones de la variable “Marketing”, 
respecto al “Marketing  de producto”, el 40% afirma que es deficiente, asimismo, para el 
40% es regular,  es decir que para el 80% de los encuestados este proceso no es adecuado, 
por otro lado el 12,9% afirma  que es bueno y el 7,1% de los encuestados afirma que es muy 
bueno. Sobre “Marketing de costos”, el 35,7% afirma que es deficiente y para el 38,6% es 
regular, es decir que para el 74,3% de los encuestados este proceso no es adecuado, por otro 
lado el 22,9% afirma que es bueno y el 2,9% de los encuestados afirma que es muy bueno. 
Sobre “Marketing de oferta del servicio”, el 35,7% afirma que es deficiente y para el 38,6% 
es regular, es decir que para el 74,3% de los encuestados este proceso no es apropiado, por 
otro lado el 20,0% afirma que es bueno y el 5,7% de los encuestados afirma que es muy 
bueno. Sobre “Marketing de promoción”, el 34,3% afirma que es deficiente y para el 41,4% 
es regular, es decir que para el 75,7% de los encuestados este proceso no es apropiado, por 
 






bueno. Respecto a “Marketing de servicios”, el 40,0% afirma que es deficiente y para el 
37,1% es regular, es decir que para el 77,1% de los encuestados este proceso no es 
apropiado, por otro lado el 14,3% afirma que es bueno y el 8,6% de los encuestados afirma 
que es muy bueno. En cuanto a la variable “Marketing” se aprecia que para el 38,6% es 
deficiente y para el 40,0% es regular, es decir que para el 78,6% de los encuestados este 
proceso no es apropiado, por otro lado el 17,1% afirma que es bueno y el 4,3% de los 
encuestados afirma que es muy bueno. 
 
 
 Cuando se  ha dimensionado la variable “Imagen institucional”, se tuvo  como 
sustento a Guedez y Osla (2012), quienes explican que el modelo teórico para identificar los 
factores de la imagen institucional universitaria desde el punto  de  vista  del  personal 
administrativo, se fundamenta  en la revisión de la literatura  antes señalada. Está compuesto 
por seis dimensiones, las cinco señaladas por Guerra & Arends (2008) y 
los Aspectos Laborales identificados por Traverso  (2005),  tal es así que del anális is 
estadístico de las  dimensiones de la variable “Imagen institucional”, respecto  a la 
“Accesibilidad”,  se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 17,1% es regular, es 
decir  que  el 68,5% de los  encuestados  estas  actividades no  se desarrollan de manera 
apropiada. Por otro lado el 15,7% afirman  que es bueno y el 15,7% afirman que es muy 
bueno. En cuanto a la “Calidad del servicio” se aprecia que para el 51,4% es deficiente y 
para el 27,1% es regular, es decir que el 78,5% de los encuestados estas actividades  no se 
desarrollan de manera apropiada. Por otro lado el 11,4% afirman que es bueno y el 10,0% 
afirman que es muy bueno.  Sobre la “Calidad  académica”, el 25,7% de los encuestados 
afirman que es deficiente y el 35,7% nos dice que es regular,  es decir que el 60,4% de los 
 
encuestados afirman que no es apropiado, por otro lado el 11,4% de los encuestados afirma 
que es bueno y para el 27,1% es muy bueno. En lo que se refiere sobre los “Eleme ntos 
tangibles”, se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 17,1% es regular, es decir 
 
que el 68,5% de los encuestados estas actividades no se desarrollan de manera apropiada. Por 
otro lado el 15,7% afirman que es bueno y el 15,7% afirman que es muy bueno. Respecto 
a los “Aspectos sociales”,  se aprecia que para el 51,4% es deficiente y para el 27,1% es 
regular, es decir que el 78,5% de los encuestados  estas actividades no se desarrollan  de 
manera apropiada. Por otro lado el 11,4% afirman que es bueno y el 10,0% afirman que es 
muy bueno. Referente a los “Aspectos laborales” el 25,7% de los encuestados afirman que 
es deficiente  y el 35,7% nos dice que es regular, es decir que el 60,4% de los encuestados 
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afirman que no es apropiado, por otro lado el 11,4% de los encuestados afirma que es bueno 
y para el 27,1% es muy bueno. Respecto a variable  “Imagen institucional”, el 47,1% de los 
encuestados afirma que es deficiente,  el 25,7% nos dice que es de nivel regular, es decir que 
el 72,8% afirma que es inapropiada o inadecuada, por otro lado el 18,6% afirma que es bueno 
y el 8,6% de los encuestados afirma que es muy buena.       
 De los  resultados del  análisis estadístico de  la hipótesis general, respecto  al 
Marketing, en su relación con la Imagen Institucional, del 100% de los encuestados el 38,6% 
afirma que el Marketing es deficiente, de estos el 27,1% afirma que es deficiente, para el 
8,6% es regular,  bueno para el 2,9% y para el 0,0% es muy bueno.  Para el 40,0% el 
Marketing es regular, de estos el 18,6% afirma la Imagen institucional es deficiente, para el 
12,9% es regular, bueno para el 7,1% y para el 1,4% es muy bueno. Para el 17,1% el 
Marketing es bueno, de estos el 1,4% afirma  que la Imagen institucional  es deficiente,  para 
el 4,3% es regular, bueno para el 8,6% y para el 2,9% es muy bueno. Finalmente para el 
4,3% afirma que el Marketing  es muy  bueno, de estos  el 0,0% afirma que la Imagen 
institucional es deficiente, para el 0,0% es regular, bueno para el 0,0% y para apenas el 4,3% 
es muy bueno                
 Del análisis de los resultados estadísticos  de la prueba de Hipótesis Específica  1, En 
la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 50,829 puntos, superior a 16,9289 
valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia  es de 0,000 puntos 
inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman 
muestran significancias inferiores 0,05 y correlaciones positivas.  Por lo  que podemos 
afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y afirmamos que es 
directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado  y el factor accesibilidad  de la 
Imagen Institucional  en la EESTPNP.. Este resultado guarda relación con la conclusión de 
Chamorro (2011), quien expresa que existe una gran oportunidad de negocio en el rubro del 
marketing móvil  debido a la viabilidad técnica, económica  y por los nichos de mercado 
existentes en Lima Metropolitana  que aún no son explotados; tales como los supermercados, 
cines y centros comerciales.              
 Del análisis de los resultados estadísticos de la prueba de Hipótesis Específica  2, en 
la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 39,317 puntos, superior a 16,9289 
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valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia es de 0,000 puntos 
inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes  de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman 
muestran significancias inferiores  0,05  y correlaciones positivas. Por lo  que podemos 
afirmar que existen razones suficientes  para rechazar la hipótesis nula  y afirmamos que es 
directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad de servicio 
de  la Imagen Institucional en la EESTPNP. Este resultado guarda relacion con la 
investigacion de Nogueira, (2010), en tanto explica que, la capacitación profesional del 
Personal Militar, constituye el motor principal del progreso de la Institución.  Mediante una 
articulación curricular   vertical y horizontal, académica, psicomotora, interpersona l, 
axiológica, lenguas, ejercicios, simuladores  y viajes de orientación.      
 Del análisis de los resultados estadísticos de la prueba de Hipótesis Específica  3, en 
la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 59,759 puntos, superior a 16,9289 
valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia es de 0,000 puntos 
inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes  de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman 
muestran significancias inferiores  0,05 y correlaciones positivas. Por lo  que podemos 
afirmar que existen razones suficientes  para rechazar la hipótesis nula  y afirmamos que es 
directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor calidad académica 
de la Imagen Institucional en la EESTPNP.             
 Del análisis de los resultados estadísticos de la prueba de Hipótesis Específica  4, en 
la prueba chi-cuadrado apreciamos  que el resultado es de 44,093 puntos, superior a 16,9289 
valor crítico de rechazo de hipótesis  nula, además el valor de significancia es de 0,000 puntos 
inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes  de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman 
muestran significancias inferiores  0,05 y correlaciones positivas. Por lo  que podemos 
afirmar que existen razones suficientes  para rechazar la hipótesis nula  y afirmamos que es 
directa y positiva la relación entre el Marketing desarrollado y el factor elementos  tangib les 
de la  Imagen Institucional en la  EESTPNP.  El  resultado podemos  relacionarlo con la 
definición que  hace  Ruiz (2010), cuando  refiere al conjunto de herramientas tácticas 
controlables de marketing que la empresa combina  para producir la respuesta deseada en el 
mercado meta. La mezcla de marketing  incluye todo lo que la empresa puede hacer para 






Del análisis de los resultados estadísticos de la prueba de Hipótesis Específica 5, se 
tiene que en la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 48,674 puntos, 
 
superior a 16,9289 valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significa nc ia 
 
es de 0,000 puntos inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes  de correlación  lineal  (r de 
Pearson y p de Spearman muestran significancias  inferiores  0,05 y correlaciones  positivas. 
Por lo que podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis  nula y 
afirmamos que es directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado  y el factor 
aspectos sociales de la Imagen Institucional en EESTPNP. Este resultado consideramos  se 
relaciona con lo  expuesto  por  Medicina (2010), quien citando a Philip Kotler  y Gary 
Armstrong en Fundamentos sociales, explican que la mercadotecnia es un proceso social y 
administrativo mediante el cual individuos y grupos  obtienen  lo que necesitan  y desean 
creando e intercambiando productos y valor con otros.     
 Del análisis de los resultados estadísticos  de la prueba de Hipótesis Específica  6, en 
la prueba chi-cuadrado apreciamos que el resultado es de 59,759 puntos, superior a 16,9289 
valor crítico de rechazo de hipótesis nula, además el valor de significancia  es de 0,000 puntos 
inferior a 0,05 (p<0,05). Los coeficientes  de correlación lineal (r de Pearson y p de Spearman 
muestran significancias inferiores 0,05 y correlaciones positivas. Por lo  que podemos 
afirmar que existen razones suficientes  para rechazar la hipótesis  nula  y afirmamos  que es 
directa y positiva  la relación entre el Marketing desarrollado  y el factor aspectos laborales 
de la Imagen Institucional en la EESTPNP. Lo expuesto guarda relacion con lo expuesto por 
Guedez y Osla (2012), en tanto explican que los aspectos laborales tiene es la percepción de 
cómo la  gerencia universitaria gestiona sus  recursos  humanos, debido a  que  estos  se 












CONCLUSIONES:          
Con las  evidencias estadísticas  de las pruebas  de Chi-cuadrado,  r de Pearson, se puede 
señalar las siguientes conclusiones:        
1. Siendo 0,630 el coeficiente  de Pearson, se infiere que es significativa la relación entre el 
Marketing y la Imagen  Institucional  en la Escuela de Educación  Superior  Técnica de la 
Policía Nacional del Perú (EESTPNP); con ello se ha probado la hipótesis general.  
2. Siendo 0,644 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el  Marketing desarrollado y  el  factor accesibilidad  de  la  Imagen Institucional en  la 
EESTPNP, con ello se ha probado la hipótesis específica 1.    
3. Siendo 0,559 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el Marketing desarrollado  y el factor calidad de servicio de la Imagen Institucional en la 
EESTPNP, con ello se ha probado la hipótesis específica 2.    
4. Siendo 0,595 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el Marketing desarrollado  y el factor  calidad académica de la Imagen Institucional en la 
EESTPNP, con ello se ha probado la hipótesis específica 3.    
5. Siendo 0,527 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el Marketing desarrollado  y el factor elementos  tangibles de la Imagen Institucional en la 
EESTPNP, con ello se ha probado la hipótesis específica 4.    
6. Siendo 0,649 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el Marketing desarrollado  y el factor  aspectos sociales de la Imagen Institucional en  la 
EESTPNP, con ello se ha probado la hipótesis específica 5.    
7. Siendo 0,595 el coeficiente de Pearson, se infiere que es directa y positiva la relación entre 
el Marketing desarrollado  y el factor aspectos laborales de la Imagen Institucional en la 
















1. La Comisión del Proceso de Admisión (ingreso) a la Escuela de Educación Superior Técnica 
de la Policía Nacional del Perú (EESTPNP), debe mejorar la estrategia de Marketing 
considerando los aspectos: marketing de producto, precios o costos, institucional o servicio y 
de promoción, a fin de ampliar la cobertura de postulantes y haya mayor selectividad, ya que 
más del 80% de los encuestados manifiestan que este proceso no es adecuado. 
 
 
2. La Comisión de Imagen Institucional en coordinación con la Comisión del Proceso de 
Admisión (ingreso) a la EESTPNP, debe mejorar la estrategia de ponderación de la Imagen 
Institucional, considerando los aspectos Accesibilidad, Calidad del servicio, Calidad 
académica, Elementos tangibles, Aspectos sociales y Aspectos laborales, ya que más del 
70% de los encuestados manifiestan que no se desarrolla de manera adecuada. 
 
 
3. Los Jefes de los departamentos Académico, Evaluación, así como los Coordinadores de 
Extensión y Calidad, deberían tener en cuenta la significativa relación que existe entre el 
Marketing y la Imagen Institucional de la EESTPNP, a fin de considerar en el Plan 
estratégico, tácticas de difusión del servicio de la Institución, a fin de lograr mayor afluenc 
ia de postulantes de todo el país y aplicar mayor selectividad en los ingresantes. 
 
 
4. La Sección de Investigación y Desarrollo de la EESTPNP, debe promover y orientar 
investigaciones en los docentes y Cadetes acerca de las variables Marketing e Imagen 
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INSTRUCCIONES. Señor el siguiente cuestionario, tiene el propósito de recoger su opinión respecto 
al marketing en la EESTPNP, mucho agradeceremos a usted desarrollarlo marcando con una “X” en el 
recuadro respectivo; tiene carácter de anónima y su procesamiento será estrictamente reservado. Desde 





I. CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA. 
 
1.1 Género (…) Masculino (…) Femenino.  
1.2 Edad (1) Menos de 21 años. (2) 22 años (3) 23  años 
 
II. DEL MÁRKETING  
2.1 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su opinión respecto al márquetin del 
producto que oferta la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 3.  
Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente . 
Ítems. 5 4 3 2 1 
       
1. La información sobre los servicios, es muy general.      
       
2. La  información sobre los servicios, es el esperado.      
       
3. La información sobre los servicios, debe ser de un producto muy superior.      
 
2.2 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su opinión respecto al 
márquetin de costo- beneficio que oferta el servicio de la EESTPNP? Aplicar la escala 
siguiente: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 3. Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente .  
Ítems. 5 4 3 2 1 
4. Los pagos están acorde con la calidad de los servicios que se ofertan      
5. Los costos que se ofertaron son los que pagan por el servicio      
6. Los costos que se ofertan deben tener larga permanencia      
 
 
2.3 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su opinión respecto al 
márquetin de la distribución que oferta el servicio de la EESTPNP? Aplicar la escala 
siguiente: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 3. Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente .  
Ítems. 5 4 3 2 1 
7. Los medios de oferta de los servicios son fáciles de ubicar      
8. Las redes de distribución o atención que oferta es adecuada.      
9. Debería diversificarse con otros medios la publicidad.      
 
2.4 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su opinión respecto al 
márquetin de la promoción que oferta el servicio de la EESTPNP? Aplicar la escala 
siguiente: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 3. Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente .  
Ítems. 5 4 3 2 1 
10. La publicidad de la EESTPNP es seria, de confianza y motivadora      
11. Las relaciones públicas de la EESTPNP son de nivel profesional      
12. Las promociones de venta ofertadas son serias y oportunas      
13. El personal que atiende el servicio de marketing ayuda a vender imagen      






1.2.2 Las estrategias de marketing de la EESTPNP permiten mejor 
impacto en los usuarios 
1.2.3 El personal que atiende el área de relaciones públicas es el indicado.  
1.2.4 Las promociones del servicio ofertadas deben ser mejoradas  
1.2.5 Las promociones del servicio deben ser más accesibles 
 
2.2 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su opinión respecto al márquetin de 
los servicios que oferta la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: 5. Excelente, 4. Muy bueno, 
3. Bueno, 2. Regular, 1. Deficiente .  
Ítems. 5   4   3   2   1  
5) El personal que interviene en las estrategias de marketing causa 
buena impresión en los cadetes  
6) Las evidencias físicas que ofrece la EESTPNP, causan buena 
impresión en los cadetes  
7) La información que se proporciona en el marketing es 












INSTRUCCIONES. Señor el siguiente cuestionario, tiene el propósito de recoger su opinión 
respecto al márquetin y la imagen institucional en la EESTPNP, mucho agradeceremos a usted 
desarrollarlo marcando con una “X” en el recuadro respectivo; tiene carácter de anónima y su 
procesamiento será estrictamente reservado. Desde ya le expresamos nuestro agradecimiento 
por su atención y apoyo. 
 
CUESTIONARIO.   
I. CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA.  
1.1 Género (…) Masculino (…) Femenino.  
1.2 Edad (1) Menos de 21 años. (2) 22 años (3) 23 años 
 
 
II. DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL.  
3.1 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de la 
accesibilidad de los estudios en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: (5) Excelente, (4) 
Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.  
Ítems 5 4 3 2 1 
21. Los requisitos (criterios) de admisión de los cadetes      
22. La ubicación geográfica del campus de la EESTPNP      
23. La accesibilidad de la EESTPNP (popular/elisista)      
24. El costo de matrícula de la EESTPNP      
 
3.2 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de la calidad 
del servicio de los estudios en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: (5) Excelente, (4) Muy 
bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.   
   
Ítems 5   4   3 2   1 
d) El servicio de las bibliotecas y demás recursos bibliográficos.  
e) La variedad de los programas (carreras) ofertados de EOFAP 
f) El servicio de la página web  
g) El cumplimiento de los docentes con las actividades programadas.  
3.3 Los servicios sociales ofrecidos por la institución a los estudiantes. 
3.4 La gestión administrativa.  
 La distribución de los recursos económicos. 
 
3.14 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de 
la calidad académica de los estudios en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: (5) 
Excelente, (4) Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.  
Ítems 5   4   3   2   1 
5.19 La excelencia (calidad) y reputación del personal docente.  
5.20 El prestigio o reconocimiento nacional de la institución por su 
calidad académica.  
5.21 La excelencia (calidad) de los programas de postgrado  
5.22 Los aspectos éticos y legales del liderazgo  
5.23 La actualización o entrenamiento del personal docente e investigador. 
5.24 La preparación dada al estudiante para su desempeño profesional  







 La perspectiva teórica/ práctica de la educación.  
 La calidad de la educación (académica)  
 El nivel de exigencia a los alumnos.  
 Capacidad o grado de innovación de la EESTPNP  
 La valoración dada por las empresas a los programas académicos  
 La excelencia de la investigación realizada (de vanguardia) 
 
4.5 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de los 
elementos tangibles en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: (5) Excelente, (4) Muy 
bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.  
Ítems 5 4 3 2 1 
45. El tamaño del campus      
46. La infraestructura del campus      
47. Las facilidades técnicas      
48 El paisajismo del campus      
49. La infraestructura deportiva y de recreación      
50. La cantidad de estudiantes en la EESTPNP      
 
3.5 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de los 
aspectos sociales en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: (5) Excelente, (4) Muy bueno, 
(3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.  
Ítems 5   4   3   2   1 
5.2.2 El orgullo de los graduados por la educación obtenida 
5.2.3 La excelencia de los eventos cuenticos  
5.2.4 La destreza atlética de los estudiantes  
5.2.5 La diversidad de estudiantes 
5.2.6 La contribución cultural a la comunidad  
5.2.7 La excelencia (calidad ) de los eventos culturales 
5.2.8 El ambiente social de la EESTPNP  
5.2.9 La intensidad de la publicidad  
5.2.10 El prestigio de los equipos deportivos 
5.2.11 La amistad formada entre los estudiantes (relación entre alumnos)  
5.2.12 El contacto con la industria 
5.2.13 La relación profesor-alumno  
5.2.14 El contacto con la sociedad  
5.2.15 La calidad de la publicidad acerca de la EESTPNP 
5.2.16 La relación del personal de administración y servicios con los alumnos  
5.2.17 La relación del personal de administración y servicios con el 
personal docente  
5.2.18 La realización de actividades de responsabilidad socia  
5.2.19 La calidad de los estudiantes 
 
B Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¿Cuál es su apreciación acerca de los 
aspectos laborales con servicio de los estudios en la EESTPNP? Aplicar la escala siguiente: 
(5) Excelente, (4) Muy bueno, (3) Bueno, (2) Regular, (1) Deficiente.  
Ítems 5   4   3   2   1 
69. El reconocimiento del trabajo desarrollado  
70. La retribución (sueldo) del personal administrativo y de servicios  
71. La definición de las funciones a desarrollar por el personal administrativo  
72. La promoción del personal administrativo y de servicios  
73. La formación y capacitación (reciclaje) del personal de 






74. El tamaño de la plantilla del personal de administración y servicios  
75. La seguridad en el empleo  
76. El clima laboral  






Apéndice ii A. Consolidado de Validación por Juicio  de Expertos del Instrumento variable “1”: Marketing. 
 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE EDUCACION –ENRIQUE GUZMAN Y VALLE- 
ESCUELA DE POSTGRADO 
 
CONSOLIDADO DEL INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION N° 1. 
I. DATOS GENERALES:  
1.1 Nombre del Instrumento  motivo de evaluación: Encuesta-cuestionario  acerca del marketing  
1.2 Título de la Investigación: Marketing e imagen institucional en la Escuela de Educacion Superior Técnica de la Policia Nacional del Peru 
(EESTPNP)  
1.3 Autor del Instrumento:  Bach. Johny Richard Gálvez Matta. 
 
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 
 
Dimensiones e Ítems     Equipo de Expertos      
 Dr. Francisco J. Mag.   Doris E. Mag. Leonor Mag. J. Frida Promedio de 
 Olano Martínez. Fuster Guillén.  Rodríguez Rojas. Fuentes  Rivera validación total 
 EPG. UNMSM. EPG. UCV  EPG, UCV Quispe.     
        EPG. UCV    
             
Márquetin del producto  85  95   95  85    
Márquetin de costo- beneficio  85  95   95  85  
90% 
 
Márquetin de la distribución  85  95   95  85   
Márquetin de la promoción  85  95   95  85    
Márquetin de los servicios  85  95   95  85    
Promedio por experto  85  95   95  85     
Adaptado de: OLANO, Atilio. (2003) Tesis doctoral: Estrategias didácticas y nivel de información sobre Didáctica General, en Instituciones de formación docente de la 
Región Lima. Lima: EPGUNE. 
III. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 90%. V: OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  
(X) El instrumento  puede ser aplicado, tal como está elaborado. 





Apéndice ii B. Ficha de Validación por Juicio de Expertos del Instrumento variable  “2”: Imagen institucional. 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE EDUCACION –ENRIQUE GUZMAN Y VALLE-  
ESCUELA DE POSTGRADO 
CONSOLIDADO DEL INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION N° 2. 
 
I. DATOS GENERALES: 
1.1 Nombre del Instrumento  motivo de evaluación: Encuesta-cuestionario  acerca de la Imagen Institucional  
1.2 Título de la Investigación: Marketing e imagen institucional en la Escuela de Educacion Superior Técnica de la Policia Nacional del Peru 
(EESTPNP)  
1.3 Autor del Instrumento: Bach. Johny Richard Gálvez Matta. 
 
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  
Dimensiones e Ítems      Equipo de Expertos    
 Dr. Francisco J. Mag.   Doris E. Mag. Leonor Mag. J. Frida  Fuentes Promedio de 
 Olano Martínez. Fuster Guillén.  Rodríguez Rojas. Rivera Quispe. validación total 
 EPG. UNMSM. EPG. UCV  EPG, UCV  EPG. UNE   
           
Imagen de la accesibilidad  80  90  80 90   
Imagen de la calidad del servicio  80  90  80 90   
Imagen de la calidad académica  80  90  80 90 
85% 
 
Imagen de los elementos tangibles  80  90  80 90  
Imagen de los aspectos sociales  80  90  80 90   
Imagen de los aspectos laborales  80  90  80 90   
Promedio de validación por experto.  80  90  80 90   
Adaptado de: OLANO, Atilio. (2003) Tesis doctoral: Estrategias didácticas y nivel de información sobre Didáctica General, en Instituciones de 
formación docente de la Región Lima. Lima: EPGUNE. 
III. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 85.%. V: OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  
(X) El instrumento  puede ser aplicado, tal como está elaborado. 





Apéndice iii A. Data de la variable: Marketing                
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
1 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 5 3 
2 4 5 3 5 4 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 
3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
6 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 5 4 4 5 4 3 3 4 4 
7 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 
8 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
9 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 3 5 5 3 5 5 4 4 
10 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 
11 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
12 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
14 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
15 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
16 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 
17 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 
18 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 2 3 4 4 4 3 4 3 4 
19 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
21 4 3 3 4 4 2 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 
22 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
23 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
24 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 
25 1 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 
26 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 





28 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
29 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
30 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 
31 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
32 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
33 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 
34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
35 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
36 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
37 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 
38 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 3 5 4 
39 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 
40 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
41 2 2 2 2 2 4 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
42 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
43 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 
44 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 
45 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
46 5 4 5 4 3 4 3 5 5 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 3 
47 5 4 5 3 5 4 3 3 5 4 3 4 4 3 5 4 3 4 5 4 
48 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 4 3 5 4 4 
49 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 5 3 
50 3 1 1 3 4 1 1 1 3 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 
51 5 4 3 5 4 4 4 4 5 4 3 5 4 3 5 4 3 4 5 4 
52 5 4 5 4 5 4 3 4 4 5 3 5 4 3 5 4 3 5 4 4 
53 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 
54 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
55 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
56 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 





58 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 3 5 4 
59 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 
60 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
61 2 2 2 2 2 4 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
62 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
63 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 
64 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 
65 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
66 5 4 5 4 3 4 3 5 5 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 3 
67 5 4 5 3 5 4 3 3 5 4 3 4 4 3 5 4 3 4 5 4 
68 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 4 3 5 4 4 
69 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 5 3 





Apéndice iii B. Data de la variable: Imagen institucional (preguntas  01 al 35) 
 
          1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 
 1 2 3 4 5 6 7 8 8 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 
1 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 
2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
5 3 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
6 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
7 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
8 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
9 5 3 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
10 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
11 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
12 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
13 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
14 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
15 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
16 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
17 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
18 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
19 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
20 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 
21 3 2 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
22 3 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 4 5 3 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 
23 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
24 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 





26 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 
27 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
28 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
29 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
30 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
31 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
32 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
33 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 
34 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
35 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 
36 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
37 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
38 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 
39 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
40 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
41 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 
42 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 
43 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
44 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
45 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 
46 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
47 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 
48 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 
49 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 
51 5 4 3 5 4 5 4 3 4 5 5 4 3 3 2 4 3 3 4 5 5 4 3 5 4 5 4 3 4 5 5 4 3 3 2 
52 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 2 2 3 4 3 3 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 2 





54 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
55 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 
56 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
57 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
58 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 
59 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
60 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
61 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 
62 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 
63 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
64 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
65 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 
66 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
67 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 
68 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 
69 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 





Apéndice iii C. Data de la variable: Imagen institucional (preguntas 36 al 77)                     
 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 
 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 
1 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5  
2 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 
 
3 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 
 
4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 
 
5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 4 5  
6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4  
7 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5  
8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5  
9 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 5 
 
10 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
 
11 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 
 
12 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 
 
13 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4  
14 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4  
15 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4  
16 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5  
17 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 
 
18 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 
 
19 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 
 
20 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4  
21 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 5 5  
22 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 4 5 3 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 4 5 3 5 4 4 4 4 5  
23 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4  
24 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 
 






26 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 
 
27 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4  
28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5  
29 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5  
30 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5  
31 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 
 
32 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 
 
33 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
 
34 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4  
35 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5  
36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5  
37 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5  
38 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 
 
39 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 
 
40 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 
 
41 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 
 
42 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3  
43 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5  
44 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4  
45 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2  
46 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 
 
47 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 
 
48 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 
 
49 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3  
50 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4  
51 5 4 3 4 5 5 4 3 3 2 4 3 3 4 5 5 4 3 5 4 5 4 3 4 5 5 4 3 3 2 4 3 3 4 5 5 4 3 5 4 5 4  
52 5 4 5 4 4 5 4 5 3 2 2 3 4 3 3 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 2 2 3 4 3 3 5 4 3 5 4 5 4  
53 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
 
 
        105 
 
 
54 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 
 
55 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5  
56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5  
57 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5  
58 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4  
59 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 
 
60 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 
 
61 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 
 
62 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3  
63 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5  
64 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4  
65 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2  
66 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 
 
67 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 3 
 
68 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 
 
69 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
 
70 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
